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Prenova informacijskega sistema Komercialne akcije v podjetju Renault Nissan 
Slovenija, d. o. o. 
Velik delež projektov, ki se ukvarjajo z razvojem informacijskih sistemov, se kljub 
naraščajočim vlaganjem in zavedanjem podjetij o njihovem pomenu konča neuspešno. Nova 
tehnologija je v podjetju lahko implementirana, ne pa tudi redno in vsakodnevno uporabljena. 
Implementacija novih informacijskih sistemov se v kar 75 % primerih konča z zamudo. Glavni 
razlogi za tako velik delež so odpori do sprememb, kar je tudi naravna reakcija ljudi na 
kakršnekoli spremembe, neuspeli predimplementacijski ukrepi, saj razvoj informacijskih 
sistemov vpliva na mišljenje in stališča uporabnikov, še preden se ti pričnejo razvijati ter 
neizvedena/neuspela tehnična izobraževanja delavcev o novem sistemu. Izobraževanje 
delavcev je glavni predpogoj za učinkovito in pogosto uporabo kakršnihkoli sistemov. V 
podjetju Renault Nissan Slovenija, d. o. o., so se po 15 letih odločili, da je potrebno posodobiti 
sistem Komercialne akcije, ki se uporablja za trženje B2B akcij do servisno prodajne mreže 
Renault in katerega uporabljajo prodajni svetovalci, skladišče ter marketing poprodaje. Ker je 
ta sistem kompleksen in vpliva na delovni vsakdan celotne poprodaje, je njegova 
implementacija toliko bolj zahtevna. Cilj naloge je uspešno dokončati projekt ter zagotoviti čim 
boljšo implementacijo ter pogostost uporabe novega sistema. Rezultat novega sistema 
Komercialne akcije (KA2) je zmanjšanje administrativnih in ročnih del, izboljšanje 
uporabniške izkušnje in analitike ter, kar je najpomembnejše, povečanje prodaje nadomestnih 
delov. Vse to je mogoče le z uspešnim sodelovanjem vseh vpletenih oddelkov. 
Ključne besede: prenova informacijskih sistemov, analiza potreb, odpor do sprememb, 
sprejemanje informacijskih tehnologij.  
 
Renovation of information system Commercial actions at Renault Nissan Slovenia,  d. o. 
o. 
Despite the rising investments and awareness of companies about the importance of the 
development of information systems, large shares of such projects end unsuccessfully. New 
technology can be implemented in the company, but not regularly used on a daily basis by 
employees. In 75% of cases, the implementation of new information systems is overdue. The 
main reasons for such a large share of unsuccessfully completed IT development projects are 
resistances to change, which is also a natural reaction of people to any change. The second 
reason is failed implementation of pre-implementation measures, as the development of 
information systems impacts on users' opinions and views even before they begin to be 
developed. The third reason is unsuccessful technical training of employees about the new tool. 
The education of workers is a major prerequisite for effective and frequent use of any systems. 
After 15 years, at Renault Nissan Slovenija d.o.o. they finally realized that it is necessary to 
update the system of Commercial actions, which is used to create B2B »Push« campaigns for 
Renault authorized network and is used by salesmen/sales personnel in the company, warehouse 
and marketing After sales. Since this system is complex and affects the everyday life of the 
entire After sales department, its implementation is all the more demanding. The goal of the 
project is to successfully complete the project and to ensure the best possible implementation 
and frequency of using the new system. Output of the new Commercial action system (KA2) is 
to reduce the scale of manual work, improve user experience and analytics, and most 
importantly, increase the sales of spare parts. All this is possible only through the successful 
participation of all involved departments. 
Key words: renovation of information systems, needs’/demand analysis, resistance to change, 
accepting new technologies. 
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1 Uvod 
 
Podjetje Renault Nissan Slovenija, natančneje oddelek za poprodajo, je po 15 letih začutilo 
potrebo po prenovi informacijskega sistema »Sistem Komercialnih akcij«, ki ga uporablja za 
kreiranje B2B akcij ter katerega tržijo prodajni svetovalci do servisno prodajne mreže Renault.  
Koncern Renault Nissan ima v Sloveniji največji tržni delež med vsemi avtomobilskimi 
koncerni (19,87 %), hkrati pa je znamka Renault najbolje prodajana avtomobilska znamka, 
Renault Clio 4 pa najbolj prodajan avtomobil (Revoz letno poročilo, interni podatki 2017). 
Ravno zaradi vodilnega mesta na trgu je potrebno imeti v podjetju konkurenčne informacijske 
sisteme, ki lahko izboljšajo poslovanje podjetja.  
Cilj magistrske naloge je uspešna vpeljava posodobljenega informacijskega sistema 
Komercialne akcije, oziroma KA2, kot ga imenujejo v podjetju. S prebiranjem in študijem 
sekundarne literature bom skušal najti najbolj optimalne rešitve in prijeme, da se izognem 
odporu do sprememb, da čim bolj uspešno zajamem celotne uporabniške zahteve ter da 
zagotovim čim boljšo implementacijo ter pogostost uporabe novega sistema s strani končnih 
uporabnikov. 
V svoji magistrski nalogi si zato postavljam naslednja raziskovalna vprašanja: 
1. Kakšne so uporabniške informacijske potrebe ter kako jih čim bolje zajeti? 
2. Kako se učinkovito izogniti odporu do sprememb? 
3. Kako zagotoviti čim boljšo implementacijo ter pogostost uporabe? 
 
Z magistrsko nalogo bom skušal pokazati, kako lahko dobro opravljen pregled literature ter 
analiza potreb poenostavita vsakdanje delovne navade delavcev, hkrati pa podjetju prineseta 
boljše poslovanje, boljši pregled nad poslovanjem ter usmeritev njihovih delavcev k bolj 
efektivnim nalogam, ki ne bazirajo na administrativnem delu.  
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2 Teoretične osnove      
 
Živimo v času, v katerem informacijska tehnologija, poslovna inteligenca ter druga analitska 
orodja nimajo več statusne vrednosti, temveč so postala osnova, brez katere je postalo praktično 
nemogoče uspešno poslovati in ohraniti svojo konkurenčno prednost. Khosrow-Pour (2005) 
pravi, da so mnoge organizacije z informacijsko tehnologijo neločljivo povezane ter da se 
nobeno podjetje več ne sprašuje, ali so vlaganja v nove tehnologije smiselna. Namesto tega se 
ukvarjajo z vprašanji, kako jih čim bolje izkoristiti in implementirati ter jih tako narediti kar se 
da učinkovite, zanesljive ter razpoložljive končnim uporabnikom ter podjetju. 
Podjetja se vsak dan srečujejo z veliko količino podatkov, ki jih želijo organizirano obdelati in 
analizirati in nato kasneje uporabiti kot podlago pri odločanju. Tudi v življenju se vsak dan 
srečujemo z različnimi odločitvami, vsaka izmed njih pa prinaša določene posledice. Dandanes 
podatki, informacije in znanje predstavljajo temeljno bogastvo vsakega podjetja, ki ga ta skuša 
uporabiti kot bogastvo za doseganje konkurenčne prednosti pred ostalimi. Razmere na trgu 
zaradi hitrih sprememb postajajo vedno volj nestabilne, zato so podjetja prisiljena k iskanju 
novih možnosti za učinkovitejše opravljanje posla ter za povečanje konkurenčnosti (Arabzad, 
Bahrami in Ghorbani, 2012). 
V tem poglavju bomo preverili, kaj o ekonomskih koristih informacijskih sistemov, stanju 
informacijskih sistemov v podjetjih ter o značilnostih mednarodnih podjetjih govori literatura. 
 
2.1 Ekonomske koristi novih tehnologij ter BI sistemov 
 
Namen vsakega poslovno inteligenčnega sistema je zagotavljanje natančnih podatkov ter 
njihovo zagotavljanje ob ustreznem času. Koristnost oz. uporabnost podatkov ima namreč 
neposreden materialni vpliv na podjetje: kot npr.: zmanjševanje stroškov poslovanja, 
izboljšanje prodaje, izboljšanje poslovnih procesov, povečanje produktivnosti ter ostali 
pozitivni faktorji. 
 
BI sistemi so skupek aplikacij in programov, ki podjetjem omogočajo spremljanje trenutnega 
in preteklega poslovanja ter primerjavo med določenimi obdobji poslovanja. Poleg tega 
zagotavljajo tudi napoved uspešnosti prihodnjega poslovanja glede na možne izbrane odločitve. 
Čeprav to za nekatera podjetja predstavlja popolno zapravljanje denarja in časa, se uspešna 
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podjetja zavedajo pomembnosti sprejemanja informiranih poslovnih odločitev. BI sistemi 
omogočajo vodilnim v podjetjih vpogled v vse nivoje poslovanja, kar jim zagotavlja popolno 
informiranost ter možnost predvidevanja njihovega učinka. Poznavanje produktivnosti in 
učinkovitosti (v obliki numeričnih vrednosti) posameznih področij organizacije namreč vodi v 
sprejemanje boljših poslovnih odločitev, ko se za to pojavi potreba (Lounsbury, 2008). 
 
Poudariti je potrebno, da se 80 % celotnega časa, ki ga uporabniki porabijo za sprejemanje 
kakršnihkoli odločitev, porabi za zbiranje podatkov. Zaradi hitrega analiziranja, ki ga omogoča 
današnja tehnologija, so odzivni časi na spremembe na trgu občutno krajši, kar omogoča 
sodobnim podjetjem ki uporabljajo BI sisteme, hitrejše prilagajanje na neprestane spremembe 
na trgih. Zaradi krajšega časa sprejemanja poslovnih odločitev lahko vodilni v organizaciji zelo 
hitro sprejmejo primerno odločitev, kar je v teh časih lahko tudi ključnega pomena. Rešitve 
poslovnega obveščanja so lahko v pomoč tudi pri optimizaciji delovanja znotraj organizacij, 
kot na primer boljša izraba časa na projektih, ki bi v tem primeru posledično znižala stroške 
proizvodnje in ceno bodočemu izdelku oziroma storitvi (Liautaud, 2001). 
 
Nove tehnologije prinašajo mnoge koristi, ki niso samo materialne (kot so na primer povečanje 
prodaje), temveč tudi nematerialne (na primer povečanje ugleda organizacije). Veliko izmed 
teh koristi, predvsem nematerialne, je izredno težko izmeriti v numerični oz. denarni vrednosti, 
zato je vodilnim menedžerjem v podjetju še težje predstaviti in argumentirati uvedbo takšnega 
projekta. Naložbe v nove tehnologije morajo biti podvržene natančnim in strogim ocenam 
potencialnega povečanja prihodkov ali zmanjševanja stroškov, saj napačna ocena pomeni 
zgrešeno naložbo v izdelavo BI okolja in zmanjšanje finančnih sredstev organizacije (Williams 
in Williams, 2003). 
 
BI sistemi lahko močno vplivajo na uspešnost podjetja, zato so za številna podjetja velika 
prioriteta v današnjem poslovnem okolju. Raziskava IDC iz leta 1996 je pokazala, da lahko 
podjetja z učinkovito rabo BI sistemov v povprečju dosežejo do 401 % povečanje donosnosti v 
obdobju treh let. 
 
V raziskavi Cutter Consortium (2003), v kateri je sodelovalo 142 podjetij, je bilo ugotovljeno, 
da je 70 % anketirancev izvajalo podatkovno skladiščenje ter uporabljalo BI sisteme. 
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Vodilno podjetje na področju raziskovanja Gartner je leta 2009 opravilo svetovno raziskavo, v 
kateri je sodelovalo 1.500 glavnih informacijskih uradnikov. Ti so BI sisteme opredelili kot 
prednostno nalogo številka ena. Skladno s tem pa je raziskava napovedala, da bo prihodek 
razvijalcev BI sistemov do leta 2012 dosegel 7,7 milijarde USD (Sommer, 2008). 
 
BI sistemi podjetjem omogočajo sprejemanje dobrih poslovnih odločitev, kar jim omogoča 
prednost pred konkurenco. To še posebej velja, če lahko podjetja ekstrapolirajo podatke in 
kazalnike iz zunanje mreže (konkurence) ter pravilno napovejo trende prodaje glede na 
gospodarske razmere. Ko se enkrat BI sistemi uporabljajo proaktivno, podatki pa se zbirajo 
učinkovito, potem lahko podjetje sprejema odločitve, ki so njemu v prid. Končni cilj poslovne 
inteligence pa je izboljšati pravočasnost in kakovost informacij. Poslovna inteligenca pomaga 
razkriti (Ranjan, 2009): 
 položaj podjetja v primerjavi z njegovimi konkurenti, 
 spremembe vedenja strank in vzorcev porabe sredstev, 
 zmožnosti podjetja, 
 tržne razmere, prihodnje trende, demografske in ekonomske informacije, 
 družbeno, regulativno in politično okolje, 
 kaj počnejo druga podjetja na trgu. 
BI sistemi lahko v podjetju odpravijo veliko negotovosti in ugibanj, izboljšajo komunikacijo 
med oddelki, kadar se usklajujejo različne dejavnosti ter podjetjem omogočajo hiter odziv na 
spremembe na finančnem trgu, preferenc kupcev ter logistike. Prav tako izboljšujejo splošno 
delovanje ter učinkovitost podjetja s pomočjo pravočasnih in točnih informacij. Pospešujejo 
tudi odločanje. Hitro in pravilno reagiranje na podlagi pridobljenih informacij je lahko velika 
prednost pred ostalimi konkurenti. Prav tako se lahko z vpeljavo BI sistemov izboljša izkušnja 
kupcev, saj omogočajo pravočasen in ustrezen odziv na potrebe kupcev. 
Pomembno je, da imajo podjetja informacije o njihovih željah, komentarjih ter pritožbah, 
pomembno pa je tudi, da se podjetja hitro odzovejo ter prilagodijo na te spreminjajoče se 
zahteve. Poslovna inteligenca podjetjem omogoča, da zbirajo informacije o trendih na trgu ter 
da pripravijo inovativne izdelke ali storitve. Konkurenca je za podjetja lahko velika ovira na 
poti do uspeha. Njihovi cilji so enaki in to je maksimiziranje dobička in zadovoljstva strank. 
Da bi bila podjetja uspešna, morajo ostati pred konkurenti, poslovna inteligenca z uporabo BI 
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sistemov pa nam lahko pokaže, kakšne ukrepe izvajajo konkurenti, zato da lahko sprejmemo 
boljše odločitve.  
O BI sistemih govorimo, ker bomo v tej nalogi z implementacijo sistema Komercialne akcije  
(KA2) za potrebe statistike znotraj prej omenjenega informacijskega sistema vključili BI orodje 
QlikSense. Orodje Qlik se v podjetju že uporablja (trenutna verzija je QlikView), ampak ker je 
QlikSense novejša različica, se bo v KA2 uporabljala slednja. 
 
2.2 Stanje poslovno informacijskih sistemov v podjetjih 
 
Informatizacija skupnih organizacijskih dejavnosti ni enosmerna pot. Računalniški sistemi so 
pogosto nadgrajeni in izboljšani v daljšem časovnem obdobju (Kling in Iacono, 1984) in so 
periodično nadomeščeni z novimi sistemi. Nekateri računovodski sistemi so stari več kot 30 ali 
40 let (Copeland, Mason in McKenney, 1995), starost informacijskih sistemov med 10 in 20 let 
pa je precej pogost pojav v vseh predelovalnih dejavnostih. Huin (2004) trdi, da je problem 
manjših podjetij v tem, da praviloma ne poznajo svojih informacijskih potreb ter ponudnikov 
informacijskih rešitev ter njihovih storitev. S številnimi primeri pa je dokazal, da lahko 
predvsem manjša podjetja z ustrezno informacijsko ter podatkovno razvitostjo dosežejo 
precejšnje izboljšanje poslovanja. 
 
Ravnihar (2010) trdi, da so med najbolj pomembnimi razlogi, zakaj se sploh vlaga v nove 
informacijske sisteme, predvsem nižji stroški poslovanja kot posledica optimizacije in 
avtomatizacije poslovnih procesov. Z uvedbo novih tehnologij lahko organizacije dosežejo 
najvišjo stopnjo informatizacije svojega poslovanja. Ti sistemi zajemajo različne storitve in 
nove tehnologije, prav tako pa skrbijo za obvladovanje vseh procesov v organizaciji (Kovačič 
in Bosilj, 2005).  
 
V raziskavi, kjer so anketirali 54 večjih portugalskih podjetij (Trigo, Varajão, Figueiredo in 
Barroso, 2007), so skušali najti  odgovor na vprašanje, kateri informacijski sistemi so trenutno 
implementirani v podjetju ter kakšni so prihodnji načrti podjetja v zvezi z uvajanjem novih IT 
rešitev. Rezultati so pokazali, da ima večina podjetij že implementirale ERP (Enterprise 
resource planning) sisteme. Takih podjetij je bilo 85 %. Naj poudarimo, da so ERP sistemi 
prisotni že od devetnajsto osemdesetih dalje in veljajo za hrbtenico podjetniške podpore  
podjetij (Simchy-Levy, 2003). Proti pričakovanjem pa so ugotovili, da imajo portugalska 
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podjetja v veliko manjši meri implementirane CRM rešitve (takih je bilo le 38 %) ter BI orodja 
(samo 35 %). Kar se tiče vlaganj v informacijske rešitve, je bilo ugotovljeno, da imajo prav vsa 
anketirana portugalska podjetja v planu razvoj, in sicer so avtorji ugotovili, da se pričakuje 
globalen dvig za 5 %, kar se tiče implementacije ERP sistemov v podjetjih, 21 % več podjetij 
bo investiralo v BI rešitve, 16 % pa v CRM rešitve. Največ potenciala portugalska podjetja 
vidijo v implementiranju BI rešitev. 
 
V drugi raziskavi (Ben-Zvi in Luftman, 2010) je bilo ugotovljeno, da so ameriška podjetja od 
leta 2009 dalje BI orodja ter rešitve postavila na prvo mesto, takoj za njimi pa so se uvrstile 
baze podatkov, ERP sistemi, računalništvo v oblaku, varnost ter CRM sistemi. Evropska 
podjetja so BI orodja postavila na drugo mesto, azijska ter avstralska podjetja pa šele na 12. 
mesto. V isti raziskavi je bilo ugotovljeno tudi, da se je proračun za investiranje v IT rešitve 
povečeval od leta 2004 naprej. 34 % ameriških podjetjih je odgovorilo, da imajo večji proračun 
kot prejšnja leta za investiranje v IT rešitve, 31 % pa jih je odgovorilo, da je proračun ostal enak 
kot prejšnje leto, kar pomeni, da je skupno 65 % proračunov vseh ameriških podjetjih bodisi 
ostalo enakih ali pa so se povečali (v primerjavi z Evropo, kjer je takih podjetjih za 63 % ter 78 
% v Aziji/Avstraliji). Največ torej v IT rešitve vlagajo v Aziji in Avstraliji.  
 
Na podlagi raziskave Kropivška in Kurnika (2011), kjer so preučevali stanje poslovnih 
informacijskih sistemov v manjših slovenskih podjetjih, lahko sklepamo, da podjetja z 
informacijskimi orodji/sistemi najbolj podpirajo finančne ter računovodske aktivnosti.  
Najslabše so podprte proizvodne in nabavne aktivnosti. Podobno je bilo ugotovljeno tudi v 
raziskavi Kropivška in Oblaka (2003), iz katere lahko izhajamo, da imajo podjetja z večjim 
številom zaposlenih svoje poslovanje bolje informacijsko podprto, kot tista z manjšim številom 
zaposlenih. Podjetje Renault Nissan Slovenija seveda spada med večja mednarodna podjetja, iz 
česar bi lahko sklepali, da bi moralo to podjetje imeti dobro razvite informacijske rešitve. 
V Sloveniji je bilo nekaj raziskav narejenih tudi na področju uporabe poslovno informacijskih 
sistemov (PIS). Dotaknimo se ugotovitev, do katerih so prišli pri raziskavah agencije Sraka ter 
Statističnega urada Republike Slovenije (SURS).  
Področje uporabe PIS se razlikuje od tega, kako veliko je podjetje ter v kateri panogi posluje. 
Ugotovitve kažejo, da 90 % uporabnikov sistem uporablja za spremljanje financ, prodajo in 
potrjevanje računov. Tukaj se tudi potrjujejo ugotovitve Kurnika in Koprivška, in sicer da so 
finančne in računovodske aktivnosti med najbolj pokritimi. Največje razlike med raziskavami 
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so se pokazale na področju zadovoljstva s PIS: izkazalo se je, da je s PIS zadovoljna polovica 
uporabnikov. Najbolj moteči so bili stroški (24,5%) ki so nastali pri razvoju lastnega sistema, s 
17 % sledi previsoka cena licenčnin, 8,5 odstotkov podjetij pa je imelo težave z visokimi stroški 
vzdrževanja.  
Pomembna veja vzdrževanja PIS so tudi posodobitve in nadgradnje. 40 % podjetij iz vseh 
raziskav je svoje sisteme nadgradilo v zadnjih letih, več kot polovica podjetij za vzdrževanje 
najema pogodbene izvajalce, več kot ena tretjina jih vzdržuje sama, ostali pa celotni sistem 
prepuščajo zunanjemu izvajanju. Vzdrževanje in nadgradnja sta pogojena s financami podjetja, 
tako so bili v povprečju sistemi stari osem let, redki pa niso bili niti sistemi, ki so bili stari več 
kot petnajst let. 
Konkretni primer, katerega se bom dotaknil v svoji magistrski nalogi, je nadgradnja poslovno-
inteligenčnega sistema, tako imenovanega Sistema komercialnih akcij, ki se v podjetju Renault 
Nissan Slovenija ni posodobil od leta 2003 dalje. Če to dejstvo primerjamo z rezultati iz 
raziskave, kjer je bilo ugotovljeno, da je 40 % podjetjih v zadnjih letih nadgradilo svoje 
informacijske sisteme, hitro ugotovimo, da je implementacija novega poslovno-inteligenčnega 
v podjetju Renault Nissan Slovenija nujno potrebna. 
 
2.3 Značilnosti velikih in mednarodnih podjetij 
 
Renault Nissan je mednarodno podjetje, Renault Nissan Slovenija (RNS) pa je le ena izmed 
njegovih številnih podružnic. Cilj tega poglavja je na kratko analizirati odnos takšnih podjetij 
do uvedbe novih informacijskih sistemov oz. inovacij. 
V procesu razvoja programske opreme večja mednarodna podjetja bolj verjetno in pogosto 
izvajajo točno definirane razvojne procese in prakse, vključno s sistemom zagotavljanja 
kakovosti. Vsi ti procesi ter vnaprej točno definirani koraki omejujejo odgovorne ljudi za razvoj 
programske opreme, saj so omejeni glede tega, kaj lahko in česa ne smejo narediti, kar vpliva 
na to, kdaj bo programska oprema dejansko dokončana. Pod pritiskom, da se produkt čim hitreje 
dokonča in da bi podjetje s tem čim hitreje začelo izkoriščati tržne priložnosti, se pogosto zgodi, 
da morajo razvijalci produkta biti bitko na dveh frontah – na eni strani čim hitreje 
implementirati nov sistem, po drugi strani pa zagotoviti čim višjo kakovost končnega izdelka 
(M. Lindvall, 2004). 
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V raziskavi Nicolova in Badulesca, kjer so med letoma 2000 in 2008 anketirali manjša, srednja 
in velika podjetja v Romuniji, so raziskovali stopnjo inovativnosti v takšnih podjetjih. 
Definicijo inovativnosti produkta so v tej raziskavi opredelili kot dobrino ali storitev, ki je 
bodisi čisto nova ali pa le nadgrajena. Inovativen produkt mora biti novost v podjetju, ni pa 
pogojeno, da mora biti novost na tržišču. Ugotovili so, da je stopnja inovativnosti v večjih 
podjetjih le 7,74 %, v primerjavi z manjšimi podjetji, kjer je bila stopnja inovativnosti 67,86 %, 
v srednje velikih pa 24,4 %.  
V naslednji raziskavi, kjer so anketirali 15 večjih podjetij (Dougherty in Hardy, 1996), sta 
avtorja ugotovila, da večina teh podjetij ni bila organizirana tako, da bi omogočala in olajšala 
inovacije ter implementacijo nove programske opreme. Nekaj novih produktov je sicer bilo 
implementiranih v teh podjetjih, ampak to so bile naključne sistemske inovacije, ki so jih 
podjetja morala narediti, da so lahko normalno poslovala naprej. Avtorja sta tudi ugotovila, da 
je pojem inovacija za večja podjetja zelo krhka in nezaželena tematika. 
Veliko avtorjev predlaga vpeljavo t. i. Produktnih prvakov (ang. Product Champions) ter s tem 
povezati mrežo podjetniških odnosov, da bi inovacijam olajšali dostop do virov. Vendar ta 
struktura za velika mednarodna podjetja ne pride v poštev, saj bi porabili preveč energije in 
časa, da bi idejo o novem produktu (inovaciji) sploh obdržali pri življenju (Burgelman, 1983).  
V večjih podjetjih morajo nov projekt oziroma produkt podpreti nadrejeni, oziroma 
posamezniki s pooblastili (menedžerji, direktorji), če želimo, da bi tak projekt sploh začel z 
izvedbo (Day, 1994). 
Na žalost so inovacije v večjih podjetjih pogosto izključene iz strategije podjetja in niso del 
načrta višjega vodstva (Bulgerman, 1983). Študije kažejo na pozitivno korelacijo med 
pomanjkanjem strateškega vodstva ter spodletelo inovacijo (Cooper in Kleinschmidt, 1987). 
Dougherty in Heller (1994) sta ugotovila, da so bile v večjih mednarodnih in zrelih podjetjih 
aktivnosti na področju produktnih inovacij nelegitimne – bodisi so kršile norme podjetja ali pa 
so padle v vakuum, kar pomeni, da zanje ni bilo interesa, da bi se lahko še bolj razvijale. Vse 
navedeno kaže na to, da večja in bolj zrela podjetja privilegirajo že obstoječe poslovne sisteme 
in modele in s tem zatirajo možnost razvoja nove programske opreme ter produktov. S tem se 
izognejo negotovostim, ki bi jih nova inovacija s seboj prinesla: zanašajo se torej na 
preizkušeno in resnično opremo, namesto da bi se pokazala kot ustvarjalna ter odprta za nove 
priložnosti. 
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Na prvi pogled bi torej lahko rekli, da imajo manjša podjetja boljše predpogoje, da bodo 
uspešno uvedla nove informacijske rešitve. Vseeno pa obstaja veliko drugih raziskav, katere 
pozitivno korelacijo med velikostjo podjetja ter stopnjo inovativnosti zavračajo, saj naj bi bili 
takšni rezultati posledica dejstva, da takšne študije niso uporabljale standardiziranega merila 
inovativnosti (Hage, 1980).  
Večja podjetja (Nord in Tucker, 1987) imajo bolj kompleksne ter raznolike mehanizme (večja 
finančna zmogljivost, marketinška spretnost, raziskovalne možnosti, izkušnje z razvojem 
različnih produktov itd.), ki pripomorejo k sprejemanju inovacij. Večja sredstva omogočajo tem 
organizacijam, da lažje prenašajo potencialno izgubo zaradi neuspelih inovacij. Poleg tega 
večja podjetja zaposlujejo več strokovnih in kvalificiranih delavcev, zato imajo visoko tehnično 
znanje ter potencial. 
Evanisko in Kimberly (1981) sta ugotovila, da lahko nekatere inovacije sproži prav velikost 
podjetja, oziroma do njih pride takrat, ko organizacija postane bolj zapletena in raznolika zaradi 
povečanja velikosti. V takšnih primerih je stopnja inovativnosti zelo visoka. 
Večja podjetja so tudi bolj kompleksna. Iz raziskave Blaua in Mckinleya (1999) pa lahko 
ugotovimo, da kompleksna podjetja pozitivno korelirajo z inovativnostjo. Bolj kompleksna 
podjetja so bolj inovativna, ker: 
 imajo večje število strokovnjakov, kar zagotavlja širšo bazo znanja ter povečuje število 
idej (Kimberly in Evanisko, 1981); 
 imajo več diferenciranih oddelkov, znotraj katerih koalicije strokovnjakov uvajajo 
spremembe (Damanpour, 1987). 
Študija Fariboza Damanpoura (1992), kjer je bilo v študijo vključenih 4.000 angleških podjetij, 
je pokazala, da se povprečna velikost inovativnih podjetij povečuje, povprečna velikost 
oddelkov znotraj teh podjetij pa se zmanjšuje, zato se zdi, da velika podjetja, ki spodbujajo 
inovacije, ustvarjajo potrebno fleksibilnost ter avtonomijo pri uvajanju inovacij z ustanovitvijo 
manjših, bolj specializiranih oddelkov znotraj podjetja ter tako hkrati ohranjajo prednosti, ki jih 
že imajo kot velika podjetja. 
Ne nazadnje pa je bilo tudi ugotovljeno, da je povezava med velikostjo podjetja ter stopnjo 
inovativnosti odvisna od tega, v kateri panogi podjetje posluje. V javnih, neprofitnih 
organizacijah je korelacija nižja kot pa v podjetjih, ki poslujejo v privatnem, profitnem sektorju. 
Zato lahko velikost podjetja močno vpliva na sprejetje inovacij v enem tipu organizacije, 
16 
 
medtem ko nima nobenega vpliva na organizacijo, ki posluje v drugem tipu. Podjetje Renault 
Nissan Slovenija seveda posluje v zasebnem sektorju, za katerega naj bi veljala pozitivna 
korelacija. 
 
2.4 Opis podjetja Renault Nissan Slovenija, d. o. o. 
 
Renault Nissan Slovenija (RNS) je mednarodno podjetje s sedežem v Ljubljani. RNS skrbi za 
komercializacijo ter poprodajne storitve vozil znamk Renault, Nissan in Dacia. Podjetje ima 
daleč najbolj razvito in razširjeno servisno-prodajno mrežo v Sloveniji, ki skupaj obsega 47 
lokacij, na Hrvaškem jih šteje 35, v Srbiji 19, Bosni in Hercegovini 10, Makedoniji 3 ter v Črni 
gori 1 lokacijo. Število Motrio serviserjev (nepooblaščena servisna mreža za vozila starejša od 
5 let ter za vse znamke) pa je na Adriatik teritoriju do avgusta 2018 znašalo 54. 
Na poprodajnem področju se podjetje ukvarja s trženjem nadomestnih delov ter produktov več 
blagovnih znamk (Renault, Motrio, Ixell, Ixtar) ter trženjem storitev (Renault financiranje, 
vzdrževanje, Renault pomoč). Podjetje Renault Nissan Slovenija, d. o. o., je sestavljeno iz treh 
enot. V Ljubljani se nahaja sedež, v Novem mestu pa sta še dve enoti: Centralno skladišče 
nadomestnih delov (CSND NM) in Tehnično-izobraževalni center. 31. 12. 2017 je bilo na vseh 
treh lokacijah zaposlenih 190 oseb. 
Družba Renault Nissan Slovenija, d. o. o., opravlja dejavnost trženja in prodaje avtomobilov 
znamk Renault, Nissan in Dacia. Znamka Renault je po tržnem deležu že vrsto let v samem 
vrhu v Sloveniji pri osebnih in gospodarskih vozilih, Nissan in Dacia pa pod okriljem družbe 
Renault Nissan Slovenija iz leta v leto krepita svoj tržni položaj. Obstoječe podjetje je nastalo 
1. 6. 2002 kot pravna naslednica Komercialne divizije Revoza Renault, leta 2004 pa je podjetje 
Renault Slovenija prevzelo tudi distribucijo znamke Nissan. 
Groupe Renault, oziroma alianca Renault-Nissan-Mitshubishi je na svetovnem trgu leta 2017 
povečala prodajo za 8,5 % v primerjavi s prejšnjim letom, povečala prihodke za 14,7 %, skupno 
pa je leto 2017 končala na prvem mestu po prodaji osebnih ter lahkih gospodarskih vozil, 
katerih število se je končalo pri 10.61 milijonov prodanih vozil (Financial Results Renault, 
2017).  
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3 Ugotavljanje informacijskih potreb 
 
Številne študije razkrivajo (Suchman, 1996), da posamezniki ter skupine, ki uporabljajo 
informacijske sisteme, skozi čas ter zaradi različnih potreb preoblikujejo te sisteme tako, kot 
njihovi prvotni razvijalci niso predvideli. Nove potrebe ter preoblikovanje načina uporabe 
kažejo na to, da se bodo informacijski sistemi skozi leta spreminjali in adaptirali od prvotno 
zamišljene celote. Greenbaum in Kyng (1991) navajata tri razloge, zakaj se oblikovanje, razvoj 
in nadgradnje informacijskih sistemov ne končajo z dobavo končnega izdelka: 
 ker je večina informacijskih sistemov programske opreme zasnovanih za dolgoročno 
uporabo, se bodo okoliščine oziroma način uporabe skozi čas verjetno spremenili 
(spreminjajo se potrebe, zamenjajo se uporabniki/odjemalci, spremeni se organizacija v 
podjetju); 
 zaradi kompleksnosti strukture informacijskih sistemov ter konteksta uporabe je težko, 
če ne celo nemogoče, predvideti vse težave in probleme, ki bodo sčasoma skozi razvoj 
postali pomembni; 
 fleksibilna uporaba informacijskih sistemov, ki jo izvajajo različne skupine ljudi, 
zahteva, da so ti sistemi zasnovani in oblikovani za številne različne načine uporabe. 
Napredni informacijski sistemi so pogosti zasnovani tako, da imajo več različnih 
konfiguracij in s tem zadovoljijo več različnih tipov uporabnikov. 
Nadgrajevanje informacijskih sistemov je torej povsem drugačna zgodba kot razvijanje novega 
sistema. Kot pravita Greenbaum in Kyng (1991), je to aktivnost, ki je povezana s posebnimi 
primeri uporabe. Končni rezultat ni nov, temveč posodobljen sistem. Torej sistem z zgodovino, 
ki je povezan s prejšnjo različico ter težavami, ki so jo pestile. 
V tej magistrski nalogi se torej osredotočamo na prenovo informacijskega sistema Komercialne 
akcije, ki je postal povsem zastarel in nekonkurenčen v primerjavi z rešitvami, ki jih imajo 
ostala podjetja. V tem poglavju bomo obravnavali informacijske potrebe, se osredotočili na 
analizo potreb, v naslednjem poglavju pa še na odpor do sprememb. 
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3.1 Informacijske potrebe 
 
Organizacije navadno potrebujejo informacije za poslovno odločitev ali za izbiro, saj se 
poslovni cilji z ustreznimi podatki lahko ovrednotijo, jasno se lahko začrtajo prioritete, lažje pa 
se poslovanje tudi časovno načrtuje. Poleg tega se lahko organizacije z ustreznimi 
informacijami zaščitijo pred tveganji ter potencialno škodo. Informacijske potrebe nastanejo 
takrat, ko se v podjetju začnejo zavedati pomanjkanja informacij, razumevanja ali zahtevanega 
načina dela. Pomanjkanje informacij je za podjetje velika ovira, ki postane še posebej vidna, ko 
v podjetju skušajo problem rešiti ali realizirati priložnosti, ki jih ponuja tržišče (Pirttimäki, 
2007). 
Choo (2002) pravi, da morajo biti informacijske potrebe natančno določene ter v celoti 
prepoznane v podjetju, drugače informacijski proces ne more biti celovit in uspešen. 
Razkrivanje informacijskih potreb je začetek informacijskega procesa in je ključna prvina za 
uspešno implementacijo naslednjih faz. 
Skyrius in Bujauskas (2010) delita značilnosti informacijskih potreb na enostavne ter 
kompleksne. 
 
 Enostavne so poznane že vnaprej. Vsa področja dejavnosti imajo približno enako 
pozornost. (Choo, 2001). So tiste, ki so namenjene rutinski oziroma vsakodnevni 
uporabi, temeljijo pa na jasno strukturiranih vprašanjih, ki vodijo v ustaljena opravila 
ali enostavne odločitve. Podatki, ki se uporabljajo, so zbrani iz lažje dostopnih virov, 
strategij za pridobivanje rezultatov pa je malo, na splošno pa jih nadzira in upravlja 
samo en informacijski sistem. 
 Kompleksne se pojavijo v določenih situacijah. Zahtevajo dodatno pozornost in 
analizo. So pol strukturirane in  nestrukturirane narave, naključne ter težko predvidljive. 
Ponovna uporaba njihovih postopkov je omejena. Upravlja jih več informacijskih 
sistemov, kompleksnih potreb pa ni mogoče vnaprej opredeliti in načrtovati. 
 
Informacijske potrebe so odvisne od načina uporabe ter namena. Opravila, ki zahtevajo 
enostavne odločitve, pogojujejo tudi enostavne informacijske potrebe. Kompleksne odločitve  
pa pogojujejo kompleksne informacijske potrebe. 
Prvi korak pri preučitvi informacijskih potreb je natančna analiza delovnega vsakdana ter 
definiranje delovnih aktivnosti. Na podlagi takšnih podatkov lahko identificiramo probleme, s 
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katerimi se zaposleni srečujejo in v naslednji fazi sestavimo seznam želenih funkcionalnosti 
novega informacijskega sistema, ki bodo olajšale delo vseh zaposlenih. 
Dobra ozaveščenost in opredelitev informacijskih potreb pomeni zmanjšanje časa odločanja ter 
časa, ki ga porabimo za pridobivanje informacij. Avtorji to ponazorijo s spodnjo ponazoritvijo: 
 
Slika 3.1: Skrajšanje časa za zbiranje informacij 
 
Vir: Popovič, Turk in Jaklič (2006). 
 
Želja vsakega projektnega vodje oziroma organizacije je čim bolj skrajšati čas zbiranja 
informacij. Da bi to naredili uspešno, pa je potrebno natančno definirati informacijske potrebe 
ter jim pravilno ovrednotiti kriterije, po katerih se bodo zbirale in obdelale. Pri tem si je 
potrebno pomagati z različnimi orodji in tako karseda vplivati na skrajšanje skupnega časa 
zbiranja informacijskih potreb, vendar ne za vsako ceno. 
Tveganje je zelo veliko za tista podjetja, ki za razvoj novega informacijskega produkta ne 
opredeljujejo zahtev in potreb svojih uporabnikov ali pa jih opravijo le površno. Nepopoln 
seznam se kaže v pomanjkanju zahtev in potreb, ki smo jih pridobili, posledice tega pa so lahko 
zelo neprijetne (Heitmeyer, 2005): 
 ponovno delo/programiranje (prekoračitev stroškov), 
 končen produkt je slabe kakovosti, 
 prekoračitev datuma implementacije, 
 nezadovoljni uporabniki, 
 izčrpani in demoralizirani uporabniki ter vodje projekta. 
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Da bi zmanjšali tveganje napak in pomanjkljivosti v programski opremi ter s tem tudi stroške, 
se mora podjetje že v čisto zgodnji fazi spoprijeti ter seznaniti z željami in zahtevami 
uporabnikov ter s funkcionalnostjo končnega produkta (Gottesdiener, 2008). 
Uporabniške zahteve so eden izmed treh nivojev zahtev, ki so potrebne za pravilno 
implementacijo kateregakoli produkta ter prav gotovo najpomembnejše. Druga dva tipa zahtev 
sta povezana z namenom oziroma poslovnim vidikom (poslovne zahteve) ter nivojem, kjer se 
opisuje programsko opremo (zahteve programske opreme). 
Poslovne zahteve so poslovni razlogi, zakaj se je določen projekt sploh začel. Te zahteve 
izhajajo iz določene vizije, ki jo ima podjetje za ta produkt. To so lahko nekonkurenčnost na 
trgu, padec prodaje, izguba kupcev, novi uporabniki ipd. Podjetje mora vedno imeti dolgoročno 
vizijo o tem, kaj naj bi končni izdelek dosegel ter omogočal svojim uporabnikom. V poslovnem 
sklopu zahtev bi moralo biti pojasnjeno, kaj bo ter česa ne bo omogočal končni produkt. 
Zahteve programske opreme so vsi podrobni opisi funkcionalnih ter nefunkcionalnih zahtev, 
ki jih mora izpolnjevati programska oprema za zadovoljitev poslovnih potreb in uporabnikov. 
Nefunkcionalne zahteve vključujejo omejitve programske opreme, zunanje vmesnike in 
kakovostne lastnosti, kot so: zmogljivost, varnost, razpoložljivost, ponovna uporabnost ter 
drugo. Dokumentirane so v specifikaciji zahtev za programsko opremo, z njimi pa določimo 
dogovor med tehničnimi strokovnjaki (razvijalci programske opreme) ter poslovnimi 
menedžerji (podjetjem) o tem, kaj mora končni izdelek vsebovati ter narediti (Gottesdiener, 
2005.) 
Uporabniške zahteve opredeljujejo zahteve do programske opreme z vidika uporabnika. Tu 
so navedene vse zahteve in pričakovanja, ki jih imajo uporabniki od končnega izdelka ter tudi 
zahteve glede kakovosti. V proces pridobivanja zahtev so lahko vključeni uporabniki, ki bodo 
sistem dejansko uporabljali, kot tudi posredni uporabniki, ki produkta ne bodo uporabljali, 
ampak bodo videli samo njegovo končno sliko. 
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Slika 3.2: Nivoji uporabniških zahtev 
 
 
Vir: Gottesdiener (2008). 
Ellen Gottesdiener (2008) predlaga, da se za karseda uspešno implementacijo produkta izvede 
delavnica (fokusna skupina), ki mora biti sestavljena iz članov vseh vpletenih. Delavnice so 
primerne za predstavitev vizije projekta, ki jo imamo kot projektni vodja, za oblikovanje 
strategije ter določitev potrebnih zahtev v vseh fazah razvoja. Prednost delavnice v primerjavi 
z intervjujem na štiri oči je v tem, da lahko enostavno ustvarimo učinkovito, nadzorovano in 
dinamično klimo, kjer lahko vsi udeleženci hitro pridejo do bistva, postavijo prioritete ter 
izražajo svoje mnenje. Bistvenega pomena je, da na delavnicah sodelujejo vsi vpleteni, saj ima 
vsak posameznik različen, toda pomemben pogled na produkt, pa naj si bo to funkcionalni ali 
pa nefunkcionalni. Delavnico morajo sestavljati: 
 projektni vodja, ki deluje kot ambasador produkta / projekta ter skrbi, da so slišane in 
izpolnjene potrebe vseh neposrednih uporabnikov; 
 neposredni uporabniki so posamezniki, ki bodo v neposrednim stikom s produktom. 
Njihova želja je, da produkt ustreza njihovim dejanskim potrebam, kot je npr. 
poenostavitev njihovega dela. Na splošno jih širša slika ne zanima (na primer, kako 
projekt ustreza poslovni strategiji podjetja); 
 posredni uporabniki so posamezniki, ki produkta ne bodo uporabljali, ampak bodo 
videli samo njegovo končno sliko. Na primer: prejemali bodo poročila/analizo, ki jih bo 
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programska oprema generirala. Na splošno posredni uporabniki nimajo informacij o 
tem, kako neposredni uporabniki uporabljajo ta produkt; 
 svetovalci so posamezniki, ki produkta ne bodo nikoli uporabljali, imajo pa znanje ter 
ustrezne informacije, kot so poslovna pravila, vizija ter politika podjetja. So ključen 
faktor, da neposredne uporabnike motivirajo k uporabi novega produkta, zato jih je 
smiselno vključiti v skupino, kadar pride do faze usposabljanja (treninga); 
 informatika/dobavitelj: oblikujejo ter izdelajo programsko opremo/produkt. 
Razumejo tehnične sisteme, omejitve, možnosti. Želje uporabnikov morajo slišati čim 
prej, da lahko čim hitreje začnejo s programiranjem ter testiranjem. Obstaja možnost, 
da ne bodo razumeli potreb uporabnikov. 
 
3.2 Razčlenitev informacijskih potreb v podjetju 
 
Glede na časovni okvir ločimo potrebe podjetja na sedanje (reaktivne) ter na prihodnje 
(proaktivne). Sedanje potrebe lahko nastanejo kot reakcije na tekoče problematike in zahteve 
podjetja, kot so na primer nepredvidena sprememba v okolju podjetja ali padec učinkovitosti 
delavcev. Prihodnje potrebe pa se navezujejo na cilje, ki jih ima podjetje na dolgi rok ter na 
vizijo, ki jo ima za prihodnost, na primer posodobitev strojne in informacijske opreme ter 
usposabljanje zaposlenih (Bee in Bee, 1994). Po ugotovitvah Buckleya in Caplea (1992) se 
informacijske potrebe podjetja zadovoljijo takrat (kar pomeni tudi uspešno vpeljavo novega 
sistema), kadar sta izpolnjena naslednja pogoja: 
 da je implementacija novih informacijskih tehnologij tisto sredstvo, ki je izmed vseh 
ostalih najbolj primerno; 
 da ugotovljene potrebe po novih informacijskih sistemih izhajajo iz potreb podjetja in 
ne zaradi zunanjih vplivov. 
Vseh potreb zaposlenih v podjetju se ne da zadovoljiti, zato je pomembno vedeti, katere so tiste 
potrebe, pri katerih (izmed vseh ostalih možnih sredstev) implementacija novih informacijskih 
sistemov doseže največji efekt.  
Bee in Bee (1994) pri ugotavljanju potreb podjetja predlagata spodnje korake: 
 pravilna razčlenitev obsega in vrste informacijskih potreb, ki izhajajo iz potreb podjetja, 
 podroben opis informacijskih potreb ter vzroki, 
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 pregled ter analiza zadovoljitve ugotovljenih potreb. 
 
Pri ugotavljanju informacijskih potreb se v literaturi (Reid in Barrington, 1994) pogosto navaja 
razčlenitev treh ravni podjetja, ki se jo uporablja za določanje obsega ter metod  informacijskih 
potreb. Te tri ravni so: 
 organizacijska raven (na primer: v podjetju se odločijo za implementacijo novih 
informacijskih sistemov, ker ugotovijo pomanjkljivosti v trenutnem sistemu v 
primerjavi s konkurenco), 
 raven skupin (na primer: na oddelčni ravni skupina zaposlenih ne dela dovolj učinkovito 
zaradi prevelikega obsega administrativnega dela, zato se podjetje odloči za 
implementacijo novih informacijskih tehnologij), 
 individualna raven (na primer: pri zaposlenih se ugotovijo pomanjkljivosti v 
učinkovitosti, zato se podjetje odloči za implementacijo novih informacijskih sistemov). 
Po mnenju Bremleya (1991) ugotavljanje informacijskih potreb poteka od organizacijske do 
individualne ravni, kar kaže slika 3.3. Na takšen način se zagotovi, da ugotovljene 
informacijske potrebe na stopnji posameznika (individualni ravni) res izhajajo iz skupnih 
organizacijskih (podjetniških) ciljev. 
Slika 3.3: Model ugotavljanja informacijskih potreb
 
Vir: Vintor, Clark in Seybolt v Bramley (1991). 
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4 Odpor do sprememb  
 
Spremembe vseh informacijskih sistemov se običajno izvajajo s projekti in programi 
informacijskih tehnologij. Spremembe IS so tudi vse kadrovske in organizacijske spremembe, 
zaradi katerih se lahko pojavi odpor, ki pa ne ovira vedno procesa spreminjanja. Iz znanstvenega 
članka Simona Vrhovca ter Roka Rupnika (2011) ugotovimo, da se ob ustreznem obvladovanju 
odpora in upoštevanju priporočil za ravnanje z njim lahko celo poveča zavezanost k 
spremembam. Pri obravnavi odpora je namreč pomembno razlikovanje med oblikami odpora 
in vzroki za njegov pojav.   
Bovey in Hede definirata odpor kot pojav, ki v prvi vrsti ovira izvedbo spremembe in povzroča 
nepredvidene stroške ter zamude. Po drugi strani pa gre za naravni pojav, ki je v določeni meri 
navzoč pri kakršnihkoli spremembah. Razumevanje definicije odpora se je od začetka 
njegovega obravnavanja pa do danes spreminjalo. Sprva je bil označen kot izvor različnih 
mnenj, ki se pojavlja pri osebah, ki lastne interese postavljajo nad splošne in dobro organizacije 
ter tako povzročajo nezaželene konflikte. Takšna obravnava je na prvi pogled razumljiva, saj 
odpor v svojem prvotnem bistvu povzroča le nepotrebne stroške in zamude pri implementaciji 
sprememb. Po drugi strani pa namiguje tudi na dejstvo, da je odpor lahko izvor novih idej in 
vir inovativnosti pri planiranju in implementaciji sprememb (Waddell in Sohal, 1998).  
Odpor ima pogostokrat neupravičeno negativno konotacijo (Hultman, 2003). Že sama 
predpostavka, da je dobra sprememba tista, ki ni naletela na nikakršen odpor, prikazuje odpor 
v negativni luči (Waddell in Sohal, 1998). Po besedah Lorenzija in Rileja (2000) je enostavno 
spremeniti nekaj, za kar se nihče ne zanima, veliko težje pa je spremeniti nekaj, za kar se 
uporabniki zanimajo ali se začnejo zanimati. 
Ker se lahko vzroki za pojav odpora spreminjajo med njegovim procesom, jih je treba 
obravnavati s komponento dinamičnosti. Odpor se lahko pojavi tudi s časovnim zamikom. 
Obsežnejše novitete IS zahtevajo določeno dobo uvajanja uporabnikov. Obstaja možnost, da se 
odpor pojavi šele po uvajanju, ki je lahko dolgotrajno, ko se razjasni obseg spremembe in njene 
značilnosti. 
Vključevanje uporabnikov med samim razvojem novih tehnologij, učinkovita komunikacija 
med razvijalci programske opreme ter uporabniki in zajem uporabniških zahtev so ključnega 
pomena za uspešen implementacijski proces ter za izogibanje odporu do sprememb. Različne 
študije so razpravljale o pomenu vključevanja uporabnikov v sam razvoj, kar vodi k večjemu 
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zadovoljstvu uporabnikov s končnim produktom. Vključenost ter zadovoljstvo pa lahko 
pripomoreta k bolj pogosti uporabi nove tehnologije ter večjo verjetnost, da bodo uporabniki 
nov sistem zaznali kot uporaben (Dodd in Carr, 1994). 
Armstrong je opredelil štiri glavne konstrukte, ki temeljijo na številnih predhodnih študijah, 
povezanih z merjenjem zadovoljstva uporabnikov z novimi računalniškimi sistemi, kar 
posledično zmanjša stopnjo odpora do sprememb ter zviša stopnjo oziroma pogostost uporabe. 
To so: kakovost informacij, uporabnost, uporaba in zahtevnost sistema (Armstrong, 2005). 
Kakovost informacij (Information quality) vključuje zadostne, najnovejše, hitre in jasne 
informacije, učinkovita poročila, natančne poglavitne informacije, natančno obdelavo podatkov 
ter razpoložljivost v normalnem, pravočasnem časovnem okviru. Sistemi, za katere se 
domneva, da so neskladni oziroma netočni, lahko povzročijo manjšo uporabo s strani 
uporabnikov. 
Uporabnost (System usefulness) vključuje povečano produktivnost, saj sistem, ki uporabnikom 
prihrani čas, izboljšuje učinkovitost ter odzivnost uporabnikov. V nekaterih primerih se takšni 
sistemi uporabljajo, ker so edino orodje, da se opravi določena naloga. 
Uporaba (System usage) se nanaša na sistem, ki je enostaven za uporabo ter za učenje, hkrati 
pa zagotavlja potrebno funkcionalnost. Uporaba je pomembna, saj pozitivno korelira z 
uporabnostjo. 
 
4.1 Vzroki za pojav odpora z vidika zaznavanja posameznika 
 
Zelo veliko količino informacij o odporu lahko pridobimo neposredno od posameznikov, zato 
je primernejša obravnava vzrokov z njihovega vidika. Posamezniki si namreč ustvarjajo lasten 
pogled na realnost na podlagi dejstev, vrednot in prepričanj (Hultman, 2003). Odpor se lahko 
začne zaradi čustvene reakcije posameznika. Ob spremembah se lahko pri posameznikih pojavi 
občutek tesnobe, nelagodja in pomanjkanja navdušenja, kar se lahko izrazi kot odpor (Arciniega 
in González, 2008). 
Bovey in Hede (2001) v svoji študiji ugotavljata, da posamezniki podzavestno uporabljajo 
dobro razvite obrambne mehanizme za obrambo pred spremembami in občutkom tesnobe, pri 
tem pa ni pomembno, ali je vzrok dejansko pravi ali le namišljen. Posamezniki se namreč 
branijo pred zaznano nevarnostjo, ki temelji tudi na preteklih izkušnjah in strahovih. 
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Posamezniki, ki se zatekajo k uporabi projekcije (obrambni mehanizem, za katerega je značilno 
pripisovanje lastnih nesprejemljivih občutkov, impulzov in misli drugi osebi), so bistveno bolj 
nagnjeni k odporu. 
 
Slika 4.1: Vzroki za pojav odpora z vidika zaznavanja posameznikov 
 
Vir: Vrhovec in Rupnik (2011). 
 
Najpogostejši vzroki za pojav odpora na individualni ravni je Hultman (2003) umestil v 8 
skupin, ki jih prikazuje slika 4.1. 
Neprimeren proces spreminjanja: kadar se posamezniki soočajo s spremembami, imajo 
običajno tri vprašanja: »Zakaj sploh potrebujemo spremembo?« »Kako bo ta sprememba 
vplivala name in na moj delovni proces?« in »Kaj imam jaz od tega?«. Že samo hiter ter 
učinkovit odgovor na postavljena vprašanja lahko prepreči oziroma zmanjša odpor. Ljudje 
namreč pričakujejo, da se bo njihovo mnenje upoštevalo ter spoštovalo, zato jih je treba vključiti 
v fazo spreminjanja. Odpor se lahko pojavi tudi zaradi slabe predstavitve spremembe, zaradi 
nestrinjanja ter nesodelovanja uporabnikov pri odločanju ali pa če se posameznikom zazdi, da 
se jih zavaja ali manipulira s strani vodstva in odgovornih.  
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Ni potrebe po spremembi: uporabniki v nekaterih primerih iz različnih vzrokov in dejavnikov 
ne vidijo potrebe po spremembi (Henry1 v Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29). Odpor je močno 
povezan ter odvisen od tega kako zelo so posamezniki zadovoljni z obstoječim stanjem kar 
povzema miselnost, da so spremembe nepotrebne, dokler ne pride do česar nepredvidljivega 
(Hultman2 v Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29). 
Oteževanje zadovoljevanja potreb: odpor do spremembe se pojavi, če uporabniki upravičeno 
verjamejo, da bi vpeljana sprememba lahko poslabšala ali celo ogrozila zadovoljevanje 
osnovnih delovnih potreb. Zaradi uvajanja novih tehnologij se pri posameznikih lahko pojavi 
strah, da nekatera znanja, ki so jih potrebovali do sedaj, ne bodo več potrebna (Mihelčič3 v 
Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29), sprememba pa lahko oteži zadovoljevanje potreb 
uporabnikov tudi v primeru, da se izpostavijo slabosti novega sistema (Henry v Vrhovec in 
Rupnik, 2011, 28-29). 
Tveganje je večje od koristi: uporabniki lahko za enako spremembo zaznajo različne stopnje 
tveganja, prav tako pa se lahko odpor pojavi, če uporabniki ne zaznajo dovolj osebnih koristi 
(Proctor in Doukakis, 2003). Uporabniki vrednotijo nagrade različno, zato so koristne toliko, 
kolikšno vrednost jim sami pripisujejo, zato je možno pričakovati tudi odpor tudi zaradi 
neustrezne nagrade (Henry, prav tam). 
Nezmožnost izvesti spremembe: odpor lahko pričakujemo tudi, kadar se posameznik čuti 
nezmožnega izvesti določene spremembe. Obstajata dve vrsti (ne)zmožnosti: dejanska ter 
zaznana. Dejanska zmožnost je povezana z znanjem, spretnostmi in potrebnimi viri za izvedbo 
spremembe, zaznana pa je posledica percepcije posameznikov, ki si ustvarijo svoje mnenje na 
podlagi izkušenj in drugih osebnih lastnosti. Odpor je torej lahko tudi posledica pomanjkanja 
samozaupanja v lastne sposobnosti (Hultman v Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29) 
Sprememba ne bo uspešna: odpor lahko pričakujemo, kadar imajo uporabniki dvome o 
uspehu spremembe, oziroma če ne verjamejo, da je sprememba sploh izvedljiva (Hultman v 
Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29) 
Neskladje z vrednotami: vrednote so individualna prepričanja o tem, kaj je pomembno ter za 
kaj si je vredno prizadevati. Odpor lahko pričakujemo, če želena sprememba, ki jo želimo 
                                                          
1 Henry, P. K. (1997). Overcoming resistance to organizational change. Journal of the American Dietetic 
Association, 97(10), 145-147. 
2 Hultman, K. (2003). Resistance to Change, Managing. Encyclopedia of Information Systems(3), 693-705. 
3 Mihelčič, M. (2003). Organizacija in ravnateljevanje. Ljubljana: Fakulteta za računalništvo in informatiko 
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uveljaviti prihaja v konflikt z obstoječimi vrednotami končnih uporabnikov (Hultman v 
Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29) 
Nezaupanje do odgovornih za spremembo: odpor se lahko pojavi zaradi občutka, da osebje, 
ki je odgovorno za implementacijo novih tehnologij, ni odkrito glede spremembe ter o njenem 
vplivu. Pomanjkanje zaupanja je pogosta težava, saj po nekaterih raziskavah več kot 80% 
zaposlenih ne zaupa svojim nadrejenim (Hultman v Vrhovec in Rupnik, 2011, 28-29). 
 
4.2 Priporočila za ravnanje z odporom 
 
Pred uvedbo spremembe oziroma uvedbo novih tehnologij je priporočljivo, da se ustvari 
občutek potrebe po spremembi (Hultman, 2003). Odpor je namreč v korelaciji s stabilnostjo 
obstoječega stanja, zato je potrebno ustvariti dvom o tem, kako stabilen je trenutni sistem. To 
je mogoče storiti s promocijo uvedbe novih tehnologij ali pa s slabšanjem obstoječega stanja. 
Potrebno je zagotoviti, da sprememba prinaša dovolj koristi za uporabnike (Hultman, 2003). 
Pomembna je torej motivacija posameznikov. 
Izrednega pomena je poskrbeti, da nadrejeni in višje pozicionirani menedžerji dejansko 
podpirajo spremembo. Višje organizacijske ravni predstavljajo zgled (Rumelt, 1995), zato mora 
biti njihova podpora jasno vidna in slišana. V primeru, da nadrejeni zagovarjajo spremembo, ki 
se je na koncu očitno ne držijo, lahko to vzdržuje odpor in stvari le še poslabša (Henry, 1997). 
Pomembno je torej, da imajo posamezniki, ki se jih bodo nove tehnologije najbolj dotaknile, 
zgled in podporo s strani nadrejenih. 
Eden izmed najboljših načinov ravnanja z odporom so tudi sodelovalne tehnike. Priporočljive 
so, kadar pričakujemo močan odpor (Waddell in Sohal, 1998). Sodelovanje v vseh fazah 
implementacije novih tehnologij zmanjšuje odpor in povečuje zavezanost k spremembam. Pri 
tem je seveda ključnega pomena, da vključimo vse relevantne skupine, katere je primerno 
vključevati v proces spreminjanja v različnih fazah. Sodelovalne tehnike naj ne bi bile le 
fiktivne, kar pomeni, da dejansko upoštevamo in spoštujemo mnenja in interese uporabnikov 
(Hultman, 2003), se z njimi posvetujemo in skupaj diagnosticiramo probleme. Uporabniki so 
pomemben vir dajanja povratnih informacij. Kadar sodelujemo z uporabniki, je zaželena 
določena mera potrpežljivosti, moramo pa biti pozorni na namerno zavlačevanje (Henry, 1997). 
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Priporočljivo je, da se pripravimo na sestanek/zagovor, kadar govorimo o vizijah spremembe 
in uvedbi novih tehnologij. Pri tem je dobro vnaprej predvideti vprašanja uporabnikov in na 
podlagi teh vprašanj vnaprej pripraviti odgovore na pogosto zastavljena vprašanja. Zaželena je 
tudi priprava učinkovitih odgovorov na zbadljive komentarje uporabnikov (Henry, 1997). 
Z odpravo komunikacijskih ovir se lahko učinkovito otresemo odpora. Pomembna je redna 
komunikacija, posredovanje vizije in jasna opredelitev strategije sprememb vsem uporabnikom, 
posredovanje kakovostnih in uporabnih informacij (prave informacije lahko ugodno vplivajo 
na odnos uporabnikov do spremembe), posredovanje celovitih in nedvoumnih informacij. Za 
odgovorne pri vodenju projekta uvajanja novih tehnologij pa je pomembno vedeti, da so 
uporabniki bolj zavezani k spremembam, če jih razumejo (Washington in Hacker, 2005). 
Z evolucijo uporabnikov opisujemo aktivnosti, ki potekajo v okolju vzajemnega učenja in 
podpore, brez strahu (Henry, 1997). Evolucija uporabnikov lahko med drugim vključuje 
izboljšavo sposobnosti samoocenjevanja, krepitev samozaupanja ter razvoj potrebnih spretnosti 
in znanj, kot so na primer izobraževanja in mentorstvo, različna urjenja. Evolucija uporabnikov 
je ključna za napredek podjetja, saj brez nje ni mogoče uigrati organizacije. 
V podjetjih je potrebno pred uvedbo spremembe najprej vzpostaviti pripravljenost nanjo 
(Proctor in Doukakis, 2003). Pozorni moramo biti na to, da končni uporabniki ne dobijo 
občutka, da jim je bila sprememba vsiljena ali pa da v zaledju obstajajo kakšni skriti nameni 
vodstva. Pomembno je, da negujemo zaupanje med vsemi zaposlenimi v organizaciji (Hultman, 
2003). Zaupanje ni vzajemno, saj zaupanje zaposlenih v vodstvo še ne pomeni tudi zaupanja v 
obratni smeri (Proctor in Doukakis, 2003). Pomembno je torej, da se pred implementacijo 
spremembe ustvari spremembi naklonjeno okolje. 
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5 Sprejemanje informacijskih tehnologij 
 
Vedno več organizacij se za reševanje svojih izzivov ter zapletenih poslovnih odločitev  
naslanja na odločitve, ki temeljijo na podatkih, pridobljenih s pomočjo informacijskih 
tehnologij. Veliko podjetij ustvarja ogromne količine podatkov, ampak z le malo vpogleda v 
vedenje svojih kupcev. Velike količine informacij predstavljajo problem kompleksnosti, katere 
uporabniki težko analizirajo, razen če uporabljajo sisteme, ki združujejo, vzpostavljajo, 
analizirajo ter shranjujejo goro podatkov za potrebno analizo o vedenju strank (Turban, Sharda, 
Aronson in King, 2008) . 
V raziskavi leta 2010, kjer so analizirali podjetja iz Pakistana, so avtorji ugotovili, da se 
implementacija informacijskih tehnologij (konkretno BI sistemov) razlikuje od posameznika 
do posameznika, oziroma od tipa uporabnika. Ugotovili so, da so ključni (Khan in Amin, 2010): 
 neaktivni uporabniki: za implementacijo novih informacijskih sistemov takšnim 
uporabnikom ni pomembno, kdo bo ponudnik/razvijalec novega informacijskega 
sistema. Zavzemajo se za izboljšanje storitev za svoje stranke in delavce, zavedajo pa 
se pomanjkanja zavesti o tem, kaj točno potrebujejo; 
 IT oddelek: IT stroškom ne namenjajo glavnega fokusa, saj jim je bolj pomembna 
funkcionalnost ter analitičnost orodja;  
 izvršni uporabniki (Executive users): vztrajajo pri konkurenčnosti orodja ter čim 
boljšem vpogledu v podatke. Ker so ti uporabniki večinoma odgovorni za uspešnost in 
poslovanje podjetja, čutijo povečanje stroškov ter pomanjkanje delovne sile veliko bolj 
kot ostali posamezniki. Zahtevajo natančno in redno poročanje (kot rezultat BI orodja), 
neskladje podatkov pa vidijo kot velik izziv za nadaljnje BI projekte. 
Vsi uporabniki pa so bili mnenja, da jim BI orodja dajejo večjo poslovno konkurenčnost ter 
zmanjšujejo finančno in operativno tveganje. BI orodja jim omogočajo  hitrejše ter boljše 
odločitve ter izboljšajo njihovo kakovost storitev. Avtorji raziskave so prišli do zaključka, da 
uporabniki vidijo možnost za napredek s strani nadrejenih v podjetjih. Ugotovili so, da je 
pomembno, da odgovorni v podjetju sodelujejo pri implementaciji novih informacijskih 
sistemov,  jih sami uporabljajo ter tudi sami sponzorirajo oziroma izpostavljajo pri vsakdanjih 
opravilih. 
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5.1 Tehnološki model sprejemanja novih tehnologij (TAM) 
 
TAM (Technology Acceptance Model) je model, ki se uporablja za merjenje sprejemanja 
tehnologije s strani uporabnikov in je tudi najpogosteje uporabljen merski instrument na 
področju merjenja sprejemanja novih tehnologij. Ta za testiranje že uveljavljenih tehnologij, a 
tudi pri načrtovanju uporabe novih tehnologij. 
Davis (1989), ki je tudi avtor osnovnega modela TAM, je mnenja, da vsak posameznik sprejema 
računalniško tehnologijo (in nove tehnologije) na podlagi dveh osebnih prepričanj: dojeta 
uporabnost (angl. Perceived usefulness), ki pomeni stopnjo, do katere oseba meni, da uporaba 
tehnologij povečuje njeno/njegovo učinkovitost in uspešnost, ter dojeta enostavnost za uporabo 
(angl. Ease of use), ki pomeni stopnjo, do katere naj bi da uporaba teh računalniških tehnologij 
zahtevala malo napora. Množico drugih vplivov je Davis opredelil kot zunanje dejavnike, ki 
imajo neposreden vpliv na dojeto uporabnost in enostavnost uporabe tehnologije (Yousafzai4 v 
Kristl, 2016, 20). 
Davis trdi, da imata obe prepričanji (uporabnost, enostavnost za uporabo) neposreden vpliv na 
sprejemanje in uporabo računalniških tehnologij. Poleg tega enostavnost uporabe vpliva na 
dojeto uporabnost računalniških tehnologij, ker naj bi bile tehnologije, ki so enostavnejše za 
uporabo, tudi bolj uporabne, saj s tem porabimo manj časa za opravilo, kot bi ga sicer. 
Slika 5.1: Osnovni model TAM po Davisu (1989) 
 
Vir: Kristl (2016).  
                                                          
4 Yousafzai, S. Y., Foxall, G. R. in Pallister, J. G. (2007). Technology acceptance: a meta-analysis of the TAM: 
Part 1. Journal of Modelling in Management, 2(3), 251–280. 
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Povedano z drugimi besedami, bi lahko rekli: če se nova tehnologija posamezniku zdi 
enostavna za uporabo, bo zaradi svoje dojete enostavnosti višje ocenil lastne zmožnosti za 
uporabo (višja bo njegova samoocena lastnih sposobnosti) in zaradi tega bo računalniška 
tehnologija zanj bolj uporabna (posameznik bo imel pozitiven odnos do tehnologije), kot bi 
bila v primeru, da bi se mu ta zdela tako zelo prezahtevna, da je ne bi mogel uporabiti in mu 
zato ne bi koristila pri opravljanju vsakdanjih opravil. Še pomembnejši vpliv pa ima dojeta 
uporabnost tehnologije, saj lahko posameznik navkljub zahtevnosti in zapletenosti novo 
tehnologijo uporablja, če bo z njo dosegel svoj želeni cilj. 
 
5.2 Organizacijski vidiki sprejemanja novih tehnologij 
 
Cardozo (1993) je zapisal, da se inovacije štejejo za enega izmed ključnih dejavnikov za uspeh 
podjetja. V marketingu inovacije prispevajo k temu, da je podjetje bolj tržno usmerjeno. Eno 
izmed glavnih vprašanj, s katerimi se podjetja ukvarjajo, pa je, kako iz inovacij iztržiti največ, 
in sicer predvsem glede povečanja učinkovitosti delavcev, dobička ter sprejemanja inovacij. 
Osrednja ugotovitev raziskave Montoya-Weissa ter Calantone (1994) je ta, da se velika večina 
novih tehnologij/inovacij sploh ne dokonča ali pa se jih ne uporablja, ker te nove tehnologije 
ne izpolnjujejo potreb uporabnikov ali pa uporabnikom niso bile pravilno predstavljene. Zaradi 
tega je pomembno, da podjetje, ki uvaja spremembe in inovacije, razume potrebe ključnih 
kupcev in zaposlenih ter da razume dejavnike, ki vplivajo na sprejetje novih tehnologij. 
Preden potencialni uporabnik sprejme kakršnokoli inovacijo, storitev ali idejo, gre skozi več 
stopenj sprejemanja, ki jih Rogers (1995) opredeljuje kot proces, s katerim posameznik preide 
od prvega stika z novo tehnologijo do oblikovanja svojega mnenja o njej ter do končne 
odločitve o sprejetju ali zavrnitvi te tehnologije. Vezano na organizacijsko sprejetje novih 
tehnologij je pomembno ločiti med terminom začetek (ang. Initiation) ter implementacijo (ang. 
Implementation). Odločitev o sprejetju poteka med začetkom ter implementacijo. V začetni fazi 
se podjetje prične zavedati inovacije, oblikuje mnenje do nje ter jo ocenjuje. V fazi 
implementacije pa se podjetje že odloči za nakup, uvedbo in uporabo inovacije, vendar pa je ta 
organizacijska odločitev o sprejetju šele začetek implementacije. Sprejemanje novih tehnologij 
v podjetju pomeni, da se sprejemanje dogaja tudi znotraj podjetja, na individualni ravni. Kadar 
je uporaba inovacij na nivoju posameznika negotova in pogojena s predhodno odločitvijo 
podjetja (organizacije), to imenujemo pogojna odločitev oziroma prisilno sprejetje (Rogers, 
1995). 
33 
 
Iz številnih raziskav, ki so obravnavale organizacijsko sprejemanje novih tehnologij, obnovimo 
najpomembnejše ugotovitve iz modela sprejemanja inovacij v organizacijah po Frambachu 
(2002). 
 
Slika 5.2: Model sprejemanja inovacij v organizacijah 
 
Vir: Frambach, in Schillewaert (2002). 
 
 Zaznane značilnosti novih tehnologij 
Percepcija podjetja vpliva na oceno in na sprejetje novih tehnologij na nivoju posameznika 
(Rogers, 1995). Da podjetje sploh prične z razmislekom o implementaciji novih tehnologij, 
morajo biti predvidene koristi, ki jih prinaša nova tehnologija, vključno z ekonomskimi 
dejavniki, višje, kot jih ponuja trenutna aplikacija oziroma tehnologija. Vsekakor pa imajo zelo 
velik vpliv na sprejetje tudi »neto« koristi, ki jih inovacija ponuja (Robinson, 1990). Druge 
značilnosti inovacij, ki vplivajo na sprejemanje znotraj organizacij, pa so: združljivost, 
kompleksnost, opaznost ter preizkušenost.  
 Značilnosti podjetja 
Značilnosti podjetja pomembno vplivajo na njegovo odločitev o sprejetju novih tehnologij. 
Obstajajo tri vrste značilnosti na organizacijski ravni: velikost podjetja, struktura in 
inovativnost (Damanpour, 1991). Večkrat je že bilo ugotovljeno, da velikost podjetja vpliva na 
nagnjenost k sprejetju novih tehnologij. Največkrat se izkaže, da je velikost pozitivno povezana 
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s sprejemanjem novih tehnologij. To izhaja iz teze, da večja podjetja čutijo večjo potrebo po 
sprejemanju novih tehnologij, ki bi izboljšale njihovo učinkovitost. Po drugi strani pa so manjša 
podjetja bolj fleksibilna ter inovativna in posledično bolj naklonjena novim tehnologijam. Ti 
navidezno nasprotni odnosi in rezultati se lahko v veliki meri pripisujejo korelaciji velikosti 
organizacije z drugimi spremenljivkami, kot so struktura, strategija in kultura. Zaltman (1973) 
ugotavlja, da imajo bolj formalna in centralizirana podjetja (mnogokrat so to večja podjetja) 
manjšo verjetnost, da bodo začele z implementacijo novih tehnologij, so pa bolje opremljena 
za samo implementacijo. Nasprotno velja za podjetja, ki so zelo kompleksna ali specializirana. 
Morrisson (1996) med drugim ugotavlja, da organizacijska dispozicijska inovativnost ter 
položaj podjetja na trgu vplivata na čas sprejetja novih tehnologij. 
 
 Marketinška dejavnost dobavitelja 
Tudi marketinška aktivnost dobavitelja novih tehnologij lahko pomembno vpliva na verjetnost, 
da bo podjetje sprejelo novo tehnologijo (Frambach, 1998). Čeprav lahko različne dejavnosti 
vplivajo na odločitev podjetja, so pomembni trije glavni dejavniki: targetiranje inovacij, 
komunikacija ter aktivnosti za zmanjševanje tveganja (Easingwood in Beard, 1989). 
 Socialna omrežja 
Interakcija med zaposlenimi ter izmenjevanje mnenj lahko povečajo hitrost sprejemanja novih 
tehnologij (Lind in Zmud, 1991). Sodelovanje nadrejenih članov podjetja v neformalnih mrežah 
pospešuje širjenje informacij o sami inovaciji, kar lahko pozitivno vpliva na verjetnost sprejetja. 
Stopnja, do katere podjetja delijo informacije z drugimi, se imenuje stopnja medsebojne 
povezanosti (Rogers, 1995). Višja kot je stopnja neformalnih izmenjevanj informacij, bolj 
verjetno je, da so podjetja izpostavljena novim idejam in tehnologijam. 
V sami teoriji torej različni avtorji navajajo pojem socialnega omrežja kot dejansko interakcijo 
med ljudmi in ne preko spleta. V podjetju Renault Nissan Slovenija lahko zaposleni izražajo 
svoja mnenja preko socialnih omrežij Facebook ter Yammer, prav tako pa preko Skypa (ki pa 
je namenjen vsakodnevni komunikaciji celotne globalne Renault organizacije, zato preko njega 
ne moremo meriti vpliva na sprejetje novih tehnologij). 
 Vpliv okolja 
Poleg družbenih vplivov ima pri sprejetju novih tehnologij pomembno vlogo tudi poslovno 
okolje podjetja.  Najpomembnejša sta zunanji vpliv ter pritisk konkurence. 
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o Zunanji vplivi 
Podjetje lahko sprejme nove tehnologije na podlagi dejstva, da so njej podobna podjetja, ki 
delujejo v isti branži, sprejela enako oziroma podobno inovacijo. Literatura pravi, da je 
verjetnost sprejetja novih tehnologij odvisna od števila zunanjih uporabnikov, ki že uporabljajo 
podobne inovacije. Na primer: naložba v nadgradnjo informacijskih sistemov ima lahko večjo 
vrednost ter težo, če že veliko število ostalih poslovnih partnerjev upravlja s to tehnologijo. 
o Pritisk konkurence 
Na visoko konkurenčnih trgih so potrebne uvedbe inovacij za ohranitev tržnega položaja 
(Robertson in Gatignon, 1986). Inovacije, ki jih podjetje ne sprejme in so jih sprejela ostala 
konkurenčna podjetja, lahko povzročijo neugoden konkurenčni položaj in zaostanek. To je 
odvisno od strateškega pomena inovacije ter njenih morebitnih posledic učinkovitosti 
dejavnosti podjetja. Gatignon in Robertson (1989) sta ugotovila, da višja stopnja konkurence 
spodbuja sprejem inovacij. 
 
5.3 Sprejemanje novih tehnologij s strani prodajnih svetovalcev 
 
Ker je orodje, ki ga želimo razviti v podjetju Renault Nissan Slovenija, namenjeno predvsem 
prodajnim svetovalcem (poleg marketinga poprodaje, skladišča nadomestnih delov Novo mesto 
ter servisno-prodajni mreži), je namen tega poglavja pojasniti, zakaj ter kako prodajni 
svetovalci sprejemajo nove informacijske tehnologije.  
Mnogo podjetij se odloči za uvedbo ali nadgradnjo informacijskih sistemov v upanju, da se 
bodo povečale učinkovitost, produktivnost ter izboljšali odnosi s kupci (Campbell, 1998). 
Presenetljivo pa je, da obstaja zelo malo raziskav, ki bi se preučile sprejemanje novih tehnologij 
s strani prodajnih svetovalcev. Obstajajo namreč očitni dokazi, da ima večina prodajnih 
svetovalcev predsodke in odpor do informacijske tehnologije ter zelo malo izkušenj glede 
uporabe računalniških tehnologij (Petersen5 v Frambach, R. T., Schillewaert, N., Ahearne, M. 
J. in Moenaert, R. K., 2000). 
Implementacija oziroma uvedba novih informacijskih sistemov za prodajno stroko je 
pogostokrat zelo problematična,  saj se v kar 75 % primerih konča z zamudo ali pa se konča 
                                                          
5 Petersen, G.S. (1997). High impact sales force automation. Boca Raton. Lucie Press. 
36 
 
tako, da se je prodajni svetovalci niso uspešno naučili, oziroma je ne uporabljajo (Kaydo6 v 
Frambach, R. T., Schillewaert, N., Ahearne, M. J. in Moenaert, R. K., 2000). 
Eno izmed največjih tveganj pri uvedbi novih tehnologij je to, da se vsak posamezni prodajni 
svetovalec upira uporabi novih tehnologij zaradi svoje »tehnofobičnosti« in samovoljnosti. Ko 
se odgovorni v podjetju odločijo za implementacijo novih informacijskih sistemov, bi se vedno 
morali osredotočati na prodajne svetovalce, ki imajo pozitivne inovativne predispozicije do 
informacijskih tehnologij. Ti posamezniki bodo namreč bolj temeljito preučili in sprejeli novo 
tehnologijo ter jo prav tako zagovarjali med svojimi vrstniki (Agarwal in Prasad7 prav tam, str. 
332). 
 
Slika 5.3: Model sprejemanja informacijskih tehnologij s strani prodajnega svetovalca 
 
Vir: Schillewaert (2005). 
 
Slika 5.4 predstavlja model sprejemanja informacijskih tehnologij s strani prodajnega 
svetovalca. Termin »sprejemanje« je mogoče opredeliti na več načinov. Sprejemanje je 
diskretni in dihotomni pojav, vendar takšen pristop zanemarja razlike, ki neizogibno obstajajo 
                                                          
6 Kaydo, C. (1999). Get plugged in: Friend or foe. Sales and Marketing Management, 43-45. 
7 Agarwal, R. in Prasad, J. (1998). The antecedents and consequences of user perceptions in information 
technology adoption. Decision Support Systems, 22(1), 15-29. 
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pri sprejemanju tehnologij ciljne populacije  (Westpahal8 v Frambach, R. T., Schillewaert, N., 
Ahearne, M. J. in Moenaert, R. K., 2000). Zato Davis trdi, da bi se moral termin »sprejemanje« 
uporabljati v povezavi s pogostostjo uporabe računalniškega sistema/tehnologije, kar se za naš 
primer zdi še najbolj praktično in uporabno. 
 Socialni  vplivi 
Podpora nadrejenega se nanaša na to, v kolikšni meri vodja prodaje (nadrejeni prodajalcem) 
spodbuja svojo ekipo oziroma podrejene, da uporabljajo nova orodja. Številne raziskave so 
pokazale, da ima pozitiven vpliv na sprejemanje novih tehnologij s strani prodajalcev, če vodja 
prodaje sam uporablja nove tehnologije ter ima o njih prepričljivo pozitivno mnenje in dobro 
komunikacijo s svojimi podrejenimi (Karahanna in Straub9, prav tam, str. 327). Prav tako so 
druge študije pokazale, da podpora, povratne informacije, vedenje in kontrola s strani 
nadrejenega usmerjajo in oblikujejo stališča, učenje in vedenje prodajalcev. Pomembno je 
vedeti, da vodje prodaje ne nagrajujejo ter ocenjujejo svojih prodajalcev le po njihovih 
rezultatih prodaje, temveč tudi po njihovih metodah, prodajnih strategijah ter tudi po njihovih 
organizacijskih normah ter kulturi (Anderson in Oliver10 prav tam, str. 327). 
Ker je prodajna tehnologija pogosto strateška prednostna naloga podjetja in zagotavlja ključne 
informacije o prodaji za upravljanje, je pomembno, da vodje prodaje spodbujajo uporabo 
tehnologije kot standardno prodajno prakso. Mnogi vodje lahko prav tako poudarijo koristi 
tehnologij glede uporabnosti, zmanjšajo pomanjkljivosti in tako zagotovijo enostavno uporabo 
ali pa enostavno uporabijo svoj osebni vpliv in karakter ter s tem spodbudijo sprejem nove 
tehnologije (Anderson in Robertson11, prav tam, str. 327) 
Boone12 (prav tam, str. 328) je ugotovil, da vodje prodaje, ki vključijo nove tehnologije v svoje 
lastne postopke, prakso in uporabo, naredijo tehnologijo bolj privlačno tudi za njihove 
podrejene. Rezultati raziskave na vzorcu 229 anketiranih prodajalcev so pokazali, da imajo  
vodje prodaje pomemben in dosleden neposreden vpliv na to, kako se bo nova tehnologija 
                                                          
8 Westphal, J. D., Gulati, R. in Shortell, S. M. (1997). Customization of conformity? An institutional and 
network perspective on the content and consequences of TQM adoption. Administrative Science Quarterly, 42(1) 
366– 394. 
9 Karahanna, E. in Straub, W. D. (1999). The psychological origins of perceived usefulness and ease-of-use. 
Information and Management, 35, 237– 250. 
10 Anderson, E. in Oliver, R. L. (1987). Perspectives on behaviorbased versus outcome-based sales force control 
systems. Journal of Marketing, 51, 76-88. 
11 Anderson, E. in  Robertson, T. S. (1995). Inducing multiline salespeople to adopt house brands. Journal of 
Marketing, 59, 16–31. 
12 Boone, M. E. (1998). When reps resist automation. Sales and Marketing Management, 30–31 
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sprejela s strani njihovih podrejenih pa tudi na njihovo dojemanje o uporabnosti sistema (Singh, 
1993). 
Interes oziroma zanimanje kupca za tehnologijo pomeni, da se kupec zanima za tehnologijo 
in izraža zadovoljstvo o tehnologiji, ki jo uporablja njegov prodajni svetovalec. Ta interes kupca 
se ne nanaša direktno na aplikacije, ki jih uporablja prodajni svetovalec, temveč se nanaša na 
splošno raven strokovne usposobljenosti (uporaba, pričakovanja in cenjenje uporabe IT 
sistemov s strani prodajnih svetovalcev). 
Ker se pričakovanja kupcev nenehno povečujejo, lahko njihovo zanimanje za  tehnologijo vodi 
do tega, da se bo prodajni svetovalec naučil in začel uporabljati nove tehnologije, da bi 
zadovoljil pričakovanja svojih kupcev (Jones, Roberts in Chonko, 2000). Nove tehnologije 
omogočajo prodajnim svetovalcem, da svojim kupcem posredujejo informacije na licu mesta, 
kupci pa so lahko hitro navdušeni nad sodobno tehnologijo, grafikoni in podatki, ki jim jih 
podaja prodajalec (Campbell, 1998). Kakorkoli, študija na vzorcu 229 anketiranih pokaže, da 
zanimanje kupca za tehnologijo, ki jo uporablja njegov prodajni svetovalec, in sprejemanje 
novih tehnologij s strani prodajnih svetovalcev nista povezana in med seboj negativno 
korelirata. To lahko pomeni, da kupci bodisi niso navdušeni nad tehnologijo ali pa enostavno 
posvečajo temu premalo pozornosti. 
Izkoriščanje konkurence se nanaša na pojem, v katerem prodajni svetovalec zazna, da 
prodajalci pri konkurentih aktivno uporabljajo nove ali podobne tehnologije v svojem 
vsakdanjem prodajnem in uporabniškem pristopu. Osebnostna značilnost mnogih prodajnih 
svetovalcev je ta, da so tekmovalni in vedno na preži, kako premagati konkurenco (Brewer, 
1994). Ekonomisti prav tako verjamejo, da konkurenca povečuje možnosti sprejemanja 
inovacij. 
 Lastnosti prodajnega svetovalca 
Inovativnost (po Rogersu) je lastnost posameznika, pri kateri sprejema inovacije hitreje v 
primerjavi z ostalimi. Prodajni svetovalci, ki so zelo inovativni na področju informacijske 
tehnologije, bodo imeli več pozitivnih prepričanj o uporabi novih tehnologij. Na kratko, 
prodajni svetovalci, ki so bolj tehnološko usmerjeni, bodo bolj vešči pri sami uporabi ter jo 
bolje izkoriščali za svoje prodajne aktivnosti. Po drugi strani pa bodo manj inovativni prodajni 
svetovalci imeli veliko večji odpor do tega, da bi investirali čas v učenje ter za opravljanje 
nalog, ki zahtevajo nove prodajne aktivnosti (Churchill, Ford in Walker, 1993). Za te prodajne 
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svetovalce spremljanje novih tehnoloških sprememb lahko pomeni povišanje stresa ter 
povečanje odpora do novih prodajnih tehnologij. 
Izkazalo se je tudi, da je sprejemljivost članov v organizacijah do sprememb ter do 
informacijske tehnologije pomembna predispozicija za uspešno uvedbo nove tehnologije 
(Agarwal in Prasad, 1998). Na podlagi teh konceptualizacij in študij je torej osebnostna 
inovativnost opredeljena kot predispozicija ali odnos, ki opisuje prodajalčeva naučena in trajna 
kognitivna vrednotenja, čustvena občutja ter nagnjenja do sprejemanja novih informacijskih 
tehnologij. Zato je inovativnost prodajnega svetovalca potrebno obravnavati kot individualno 
značilnost, ki jo kaže pri svojem delu in ostaja nespremenjena tudi ob uporabi različnih 
tehnologij. 
Bandura (1986) definira samoučinkovitost kot sposobnost posameznika, da dobro izvede potek 
dejanj, potrebnih za reševanje prihodnjih situacij. Bandura predlaga, da bi bilo treba ukrepe 
samoučinkovitosti prilagoditi specifičnemu vedenju in psihološkemu delovanju. Številne 
študije so odkrile empirične dokaze, ki podpirajo dejstvo, da je samoučinkovitost na področju 
računalniške tehnologije bistveno povezana s percepcijami, ki jih imajo uporabniki o teh 
tehnologijah. Raziskave so pokazale, da je računalniška samoučinkovitost tesno povezana z 
dojemanjem enostavnosti uporabe, kar pomeni, da bolj kot je aplikacija oz. program uporabniku 
prijazen, višja bo njegova učinkovitost. 
 
 Organizacijska podpora 
Številne študije kažejo, da individualno sprejemanje inovacij ni odvisno le od prepričanj 
posameznika, ampak tudi od politike in ukrepov odgovornih v podjetju (Barton in Deschamps, 
1988). Še več, raziskave kažejo, da organizacijske prakse vplivajo na zaznavanje in vedenje 
posameznikov (Singh13 v Frambach, R. T., Schillewaert, N., Ahearne, M. J. in Moenaert, R. K., 
2000). Anderson in Robertson pravita, da storitve v podjetju, ki so namenjena končnim 
uporabnikom, lahko služijo kot pozitivna podpora prodajalcem, da lažje ter z manj odpora 
uporabljajo računalniške tehnologije in se jim zviša zavest o uporabnosti teh tehnologij. 
Tehnična podpora uporabnikom se nanaša na zaznavanje prodajalca (uporabnika) o tem, v 
kolikšni meri prejemajo podporo, če potrebujejo kakršnokoli pomoč pri uporabi informacijskih 
                                                          
13 Singh, J. (1993). Boundary role ambiguity: Facets, determinants, and impacts. Journal of Marketing, 57, 11 – 
31. 
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tehnologij. S prošnjo za pomoč ter z redno uporabo bodo prodajalci iz podjetij z ustrezno 
tehnično podporo postali bolj usposobljeni uporabniki ter s tem zmanjšali napore za uspešno 
uporabo računalniških tehnologij (Igbaria in Chakrabarti, 1990). 
Colombo (1994) pa trdi, da je poleg tehnične podpore uporabnikom ključnega pomena nuditi 
tudi tehnična izobraževanja in treninge. Usposabljanje uporabnikov se definira s tem, kako 
dobro je podjetje usposobilo svoje zaposlene za uporabo novih tehnologij, tako glede kvalitete 
kot kvantitete. Izobraževanje delavcev je glavni predpogoj za učinkovito in pogosto uporabo 
kakršnihkoli sistemov, prav tako pa bo zmanjšalo dvoumnosti, težave ter pomagalo razvijati 
znanja za nadaljnjo učinkovito uporabo. Z drugimi besedami, treningi in izobraževanja se 
morajo fokusirati na uporabnost tehnologije, prodajalcem zagotavljati potrebno znanje za 
pravilno uporabo, kar seveda poveča stopnjo enostavnosti uporabe za nadaljnjo rabo. Aktivno 
usposabljanje vpliva tudi na direktno posvojitev/sprejemanje, saj tehnologija iz treninga v 
trening postane bolj znana, prodajalec pa želi že vložen čas in trud, ki ga je porabil za trening, 
investirati v učenje, kako sistem uporabljati. Poleg tega je usposabljanje tudi korporativni cilj 
podjetja, kar povečuje motivacijo prodajalca, da se nauči uporabljati nove tehnologije. 
Sistemske lastnosti (uporabnost ter enostavnost za uporabo) smo že obravnavali v poglavju 
Tehnološki model sprejemanja novih tehnologij. 
Na kratko ponovimo ključne točke iz tekočega poglavja: da bodo prodajalci uspešno sprejemali 
nove tehnologije, ima ključen pomen njihova pozitivna percepcija do novih tehnologij in 
zavedanje, da lahko nove tehnologije pripomorejo k povečanju učinkovitosti pri vsakdanjih 
opravilih, njihova osebnostna inovativnost ter organizacijska prizadevanja v obliki 
usposabljanja s treningi in izobraževanjem. V celotnem procesu sprejemanja morajo odgovorni 
v podjetju, poleg prodajnih svetovalcev, v sam proces vključiti tudi vodje prodaje (njihove 
nadrejene), saj prodajni svetovalci jasno izpolnjujejo pričakovanja svojih nadrejenih oziroma 
nadzornikov. Vpliv konkurentov, ki že uporabljajo podobne tehnologije, je sekundarnega 
pomena.  
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5.4 Predimplementacijski ukrepi za sprejetje nove tehnologije   
 
Za presojo, ali je uvedba novih informacijskih sistemov res potrebna, si lahko pomagamo z 
naslednjimi točkami (Boynton, 1994):  
1. zmanjševanje stroškov (Ali se z uvedbo novega informacijskega sistema zmanjšujejo 
stroški poslovnih dejavnosti?), 
2. strateško načrtovanje (Ali bo nov informacijski sistem pomagal razvijati nove poslovne 
strategije?), 
3. konkurenčnost (Ali bomo z uvedbo novega informacijskega sistema pridobili 
konkurenčno prednost na trgu?). 
Potrebno pa se je tudi zavedati, da razvoj informacijskih sistemov vpliva na mišljenje in stališča 
uporabnikov, še preden se ti pričnejo razvijati, zato je pomembno, da imajo odgovorni v 
podjetju že v začetni, predimplementacijski fazi o teh sistemih močno in pozitivno mnenje, saj 
je težko spremeniti mnenja uporabnikov, ko je sistem že postal popolnoma operativen. 
Če povzamemo literaturo, so pomembne tri ugotovitve. 
 Organizacijska demografija: je pomemben dejavnik, ki določa odnos uporabnikov do 
implementacije tehnologije ter njene končne učinkovitosti. Demografske lastnosti so 
karakteristike vsakega uporabnika, organizacijska demografija pa je skupek 
posameznikovih lastnosti, ki odražajo kolektivno ali organizacijsko lastništvo. To 
pomeni, da bodo organizacije z večjim deležem novo zaposlenih morda lažje 
implementirale nove tehnologije kot organizacije, ki imajo kader z daljšim stažem 
zaposlenosti v podjetju (Pfeffer, 1985). Podjetja, ki imajo v svoji vrsti kader, ki je pri 
njih že vrsto let, morajo poiskati kreativne načine, da bodo ti zaposleni pozabili vse, 
česar so se naučili v preteklosti z uporabo starih sistemov. Veliko lažje bo podjetje 
prepričalo menedžerje na višjih položajih o uporabnosti in koristi, ki jih prinaša nova 
tehnologija kot pa uporabnike, ki bodo dejansko uporabljali te tehnologije. To kaže, da 
bodo podjetja, ki imajo zgodovino medsebojnega zaupanja ter sodelovanja na 
hierarhični ravni, doživela manjši odpor ter bolj gladko implementacijo novih tehnologij 
kot pa tista, ki imajo tradicijo kontradiktornih odnosov med nadrejenimi in zaposlenimi. 
 
 Čas implementacije: izjemno hiter način implementiranja novih tehnologij ni zaželen, 
saj v tem primeru uporabniki nimajo dovolj časa, da se z njimi spoznajo, prav tako pa 
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si o njih še ne morejo ustvariti mnenja ter pravilno oceniti potencialov, ki jih tehnologija 
ponuja. Uporabnikom je potrebno omogočiti dovolj časa, da absorbirajo vse spremembe 
ter da se naučijo, kako tehnologija deluje. 
 
 Racionalni pristop ni vedno najboljša rešitev: racionalni pristop, kot ga zagovarjajo 
številni svetovalci, ne bo nujno premagal odpora uporabnikov. Dva pomembna vira 
odpora pred spremembami sta delovno mesto (posamezniki na določenih delovnih 
mestih imajo lahko večji odpor do implementacij novih tehnologij) ter čas zaposlenosti 
v podjetju (tisti z daljšim stažem so bolj navezani na uporabo starih tehnologij in se težje 
sprijaznijo s spremembami). Literatura priporoča usposabljanja ter izobraževanja pred 
samo implementacijo tehnologij. Če pa tudi to ne zadostuje, je potrebno razmisliti o 
kadrovskih spremembah, spremembi vlog in odgovornosti ter uvedbi sistemov 
nagrajevanja. 
 
 
5.5 Faze razvoja novih tehnologij 
 
Mäkipää (2003) slikovito lepo prikaže (slika 5.4) vse faze skozi katere gremo ob razvoju novih 
tehnologij 
Vsi projekti se začnejo z neko pobudo. Za vsak projekt je torej pomembno, da se pobuda zgodi. 
Pobuda po Motwani-ju (2002) izvira predvsem iz strateškega načrtovanja, lahko pa izvira iz 
precej različnih dejavnikov, kot so ponudbe s strani ponudnikov informacijskih rešitev, gibanje 
konkurence in trga, projektnih izboljšav, sprememb v zakonodaji itd. Številni dejavniki, ki 
vplivajo na nastanek pobude, v poznejših fazah projekta niso tako pomembni. 
Za pobudo sledi faza ocenjevanja. Ta stopnja lahko vključuje ocenjevanje poslovnih procesov, 
analizo zahtev, oceno različnih alternativ, iskanje potencialnih ponudnikov sistema in 
ovrednotenje različnih izdelkov. Ocenjevanje različnih alternativ in rešitev je pogosto zahteven 
proces, saj v večini primerov obstaja omejeno število rešitev, medtem ko skušamo zadovoljiti 
več strani. Težava je še večja, ker vložki, potrebni za sprejemanje odločitve, vključujejo 
kvantitativne in kvalitativne podatke (Erol in Ferrell 2003). Faza ocenjevanja lahko traja od 
nekaj dni do celo let, vendar se je slej ko prej treba odločiti za eno izmed predlaganih rešitev, 
če se s projektom nadaljuje.  
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Po odločitvi za predlagano rešitev se začenja faza razvoja. Do te faze vsak projekt običajno 
poteka linearno, od tu naprej pa poteka glede na cilje ter prioritete. Ne glede na to, kateri model 
implementacije se uporablja, informacijskih sistemov po navadi ni mogoče implementirati brez 
modifikacij. Mabert (2003) pravi, da je stopnja modifikacij odvisna od velikosti podjetja. Večje 
kot je podjetje, večja je verjetnost sprememb. Faza modifikacij se lahko nadaljuje na več 
načinov. Shields (2001) trdi, da se vse spremembe dogajajo v zanki »analiza – konfiguriranje – 
testiranje«, dokler ne pridemo do želenega rezultata ali pa nam je zmanjkalo časa. 
Proti koncu faze modifikacij se za vse uporabnike pripravi izobraževanje/trening. Faza 
treninga je samostojna faza, lahko pa se začne že med fazo modifikacij. Modifikacije se namreč 
nanašajo na sistem, trening pa na uporabnike. Trening je najbolj pomemben kritični dejavnik 
uspešne implementacije kakršnihkoli novih tehnologij (Umble, 2003). Najboljši čas za trening 
se predlaga tik pred »go-live« fazo, da bi s tem povečali učinkovitost treninga.  
GO-LIVE faza je faza, do katere se morajo odpraviti vse ugotovljene pomanjkljivosti  ter 
napake. 
Zaključek je faza, v kateri je smiselno iti skozi vse dogodke, ki so se zgodili med izvedbo, ter 
se tako naučiti iz napak ter oceniti rezultate za prihodnje projekte (Mandal in Gunasekaran, 
2003). 
Po zaključku projekta se prične najdaljša faza: faza izkoriščanja ter razvoja. Pomembno je 
ugotoviti, kako se novo tehnologijo uporablja (časovno, način), da bi lahko iz nje potegnili čim 
več koristi. Umble (2003) je prepričan, da morajo podjetja spodbujati svoje zaposlene, da njene 
informacijske sisteme še naprej izboljšujejo.  
 
Slika 5.4: Faze razvoja novih tehnologij. 
 
Vir: Mäkipää. (2003). 
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6 Uvedba poslovno-inteligenčnega sistema      
    
Oddelek za poprodajo v podjetju Renault Nissan Slovenija se je po 15 letih odločil za 
nadgradnjo informacijskega sistema, ki ga v podjetju imenujejo »Sistem komercialnih akcij«. 
Ta sistem je namenjen kreiranju tako imenovanih Push (B2B) akcij, katere prodajni svetovalci 
tržijo do primarne in sekundarne mreže Renault, prav tako pa tudi v terciarno mrežo Motrio. 
Sam sistem je na prvi pogled zelo primitiven, ozadje pa je zelo zapleteno, saj se v ozadju 
prepletajo podatki o sami akciji, naročilih, nadomestnih delih, dodeljenem dodatnem popustu, 
fakturiranju ter zalogi, kar pomeni, da sistem uporablja celoten oddelek poprodaje: od 
marketinga poprodaje, kjer se kreira akcija, do skladišča, kjer nadomestne dele iz akcije 
naročajo, skladiščijo ter ustrezno fakturirajo, do prodajnih svetovalcev, ki akcijo tržijo na 
terenu. 
Glavne funkcionalnosti starega sistema komercialnih akcij so: 
 Avtomatsko fakturiranje in dodelitev dodatnih popustov. vsem akcijskim naročilom 
sistem na fakturi avtomatsko obračuna v akciji dodeljen dodatni popust. Mreža Renault 
ima poleg tega za vsa naročila preko sistema komercialnih akcij (t. i. akcijska naročila) 
možnost plačilnega roka 60 dni, namesto rednih 45 dni.  
 Evidenca prodaje po prodajnih svetovalcih: za uspešno realizacijo vsake akcije 
skrbijo prodajni svetovalci, ki vsa naročila vnašajo v sistem komercialnih akcij. V vsaki 
akciji jim marketing poprodaje določi plan, oni pa z vnosi naročil  preko sistema 
komercialnih akcij ta plan realizirajo. Preko tega sistema Renault Nissan Slovenija vodi 
evidenco realizacije vsakega prodajnega svetovalca. 
 Planiranje in dobavljivost nadomestnih delov: v domeni marketinga poprodaje je, da 
mora poskrbeti za zalogo nadomestnih delov, preden se začne tržiti akcija do končnega 
kupca. S kreiranjem Push (B2B) akcij se lahko mreža Renault in Motrio z akcijskimi 
pogoji pripravi na prihajajoče B2C akcije ter pripravi ustrezno zalogo. Pravilo v podjetju 
je namreč, da si mora pooblaščena mreža pred pričetkom akcij do končnega kupca za 
normalen potek akcije narediti ustrezno zalogo. 
 
Obstoječi sistem komercialnih akcij je bil zasnovan in razvit v letu 2003 ter v kasnejših letih 
funkcionalno nadgrajen. Glede na razvoj informacijskih tehnologij in novih, naprednih načinov 
dostopa do informacij in upravljanja z informacijami trenutni sistem tehnološko ne ustreza več 
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zahtevam podjetja, zato bomo v nadaljevanju navedli koncept in specifikacije za prenovo 
sistema komercialnih akcij, ki bo v bodoče omogočal boljše, enostavnejše in hitrejše delo s 
komercialnimi akcijami. 
 
Slika 6.1: Sistem komercialnih akcij pred nadgradnjo 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
 
Pomanjkljivosti starega sistema Komercialne akcije se kažejo predvsem v prekomerni 
obsežnosti administrativnega dela in ročnega vnašanja podatkov ter v nepopolnih, a  
pomembnih informacijah, ki jih prodajni svetovalec na terenu potrebuje, ko akcijo trži. 
Marketing poprodaje zaradi ročnega vnosa za kreiranje akcij porabi preveč časa, prav tako tudi 
prodajni svetovalci, ki si naročilnice iz akcij izvozijo v Excel ali v PDF ter jih po elektronski 
pošti pošljejo naprej do partnerjev. Partnerji jim ponovno preko elektronske pošte vrnejo 
izpolnjeno naročilnico, ki jo mora prodajni svetovalec ročno prepisati in vnesti v sistem. Poleg 
tega prodajni svetovalec in mreža preko sistema komercialnih akcij nimata direktnega vpogleda 
v dobavljivost (zalogo) naročenih nadomestnih delov, kar je izrednega pomena ob koncu 
bonusnega obdobja, ko je za mrežo zelo pomembno, da so deli fakturirani in dobavljeni 
pravočasno, da bi uspešno dosegli plane. 
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V nadaljevanju bomo obravnavali celotno paleto sprememb, ki jih nadgradnja sistema prinaša, 
tukaj smo se samo dotaknili bistvenih razlogov, zakaj se je podjetje odločilo za nadgradnjo 
sistema komercialnih akcij. 
 
6.1 Zajem uporabniških zahtev prenovljenega sistema komercialnih akcij – 
KA2 
 
Prenovljen sistem Komercialne akcije (KA2) sledi dobrim praksam in rešitvam, ki so trenutno 
v uporabi za tako imenovane korporativne rešitve. Proces zbiranja idej, mnenj in potreb je bil 
dolgotrajen, saj se je bilo potrebno dogovoriti in sodelovati z različnimi oddelki: marketingom 
poprodaje, financami (kontroling poslovanja), skladiščem, informatiko, prodajnimi svetovalci 
ter servisno-prodajno mrežo Renault. Pomembno se je zavedati, da sistem Komercialne akcije 
uporabljajo različni uporabniki z različnimi znanji ter nameni. To so: 
 marketing poprodaje za kreiranje B2B akcij ter za boljši pregled nad poslovanjem 
podjetja ter prodajnih svetovalcev; 
 skladišče nadomestnih delov za fakturiranje nadomestnih delov, naročenih v akciji 
(torej v sistemu KA2), planiranje ustrezne zaloge ter za spreminjanje naročil v urgentna; 
 prodajni svetovalci za trženje akcije; 
 mreža Renault in Motrio za vnos naročil. 
Kot pravi teorija (poglavje 2.1.), se slabo opravljena analiza potreb s strani končnih 
uporabnikov kot posledica kaže v tem, da je potrebno narediti ponovno, dvojno delo, s čimer 
prekoračimo stroške, končen produkt bo slabše kakovosti, prekoračili bomo datum 
implementacije in imeli nezadovoljne končne uporabnike (Heitmeyer, 2005). Temu sem se 
seveda z implementacijo KA2 želel izogniti, zato sem že takoj na začetku poskrbel, da sem 
pridobil čim bolj širok spekter uporabniških zahtev in želja, ki smo jih kasneje s sodelavci 
naknadno preučili. 
Kot smo videli že v teoretičnem delu, literatura predlaga več različnih možnosti in načinov za 
zajem uporabniških zahtev. Prvoten cilj te magistrske naloge je bil vpeljava enodnevne 
delavnice, na kateri bi prisostvovali vsi udeleženci, v mojem primeru torej jaz kot projektni 
vodja, prodajni svetovalci ter skladišče kot neposredni uporabniki, direktor poprodaje/finance 
kot posredni uporabniki ter svetovalci in informatika/zunanji dobavitelj kot tehnična pomoč. 
Teoretično najbolj pravilen se mi je torej zdel predlog Ellen Gottesdiener (2002) s tako 
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imenovano »sodelovalno delavnico«, kjer bi lahko v enem dnevu motiviral vse vpletene ter jim 
zaradi različnih profilov lažje argumentiral in pojasnil vse spremembe, ki jih razvoj sistema 
prinese. Ker pa je realna slika na žalost drugačna in ker je bilo zaradi prenatrpanega delavnika 
nemogoče uskladiti urnike vseh v teoriji vpletenih posameznikov ter zaradi ostalih še 
nedorečenih informacijskih omejitev, sem se odločil, da bom za zajem uporabniških zahtev 
uporabil neformalne intervjuje (sestanki), ki so za naše okolje najbolj primerni. 
Prenove smo se lotili sistematično, in sicer smo najprej o vseh možnih nadgradnjah razmislili 
v »back officu«, torej v Marketingu poprodaje. Uporabil sem tehniko neformalnega intervjuja, 
saj smo s sodelavci ter nadrejenimi določili prioritete ter bistvene spremembe. Poudarek je bil 
na čim bolj efektivnem delovanju (zmanjšanje administracije ter hitrejše kreiranje akcij), 
analitiki (boljši pregled nad prodajo in porabljenimi komercialnimi sredstvi) ter na uporabniku 
čim bolj prijazni izkušnji (enostavno orodje za prodajne svetovalce, ki akcijo prodajajo, ter za 
partnerje z uporabo nedvoumne terminologije) 
Na naslednjem sestanku smo se sestali s predstavniki Centralnega skladišča nadomestnih delov 
(CSND), kjer smo predstavili idejo o nadgradnji ter prisluhnili njihovim predlogom. Ker v 
skladišču skrbijo za logistiko, skladiščenje rezervnih delov in za njihovo fakturiranje, so z 
njihove strani prihajali predlogi, kako čim bolj efektivno realizirati akcijska naročila, vnesena 
skozi sistem Komercialnih akcij (zaklepanje akcij, blokade dilerjev, fakturiranje). Na sestanku 
smo prišli do sklepa, da je potrebna novost, in sicer dobava akcijskih naročil iz skladišča v 
Novem mestu (do tega trenutka so bila vsa akcijska naročila obravnavana kot redna, kar je 
pomenilo, da gre naročilo v večje skladišče v Italijo, iz katerega Renault Nissan prejema dnevne 
dobave). S tem bo Renault Nissan svoji servisno-prodajni mreži omogočal hitrejše dobave, kar 
za poslovanje pomeni več prometa in posledično dobička. Ker je naloga skladišča dnevno 
pošiljanje kritičnih zalog (torej informacija o vnesenem naročilu s strani prodajnega svetovalca 
glede zaloge), so si zaželeli hiter vpogled v takšna naročila (torej za nadomestne dele z nizko 
zalogo). 
Naslednji sestanek je potekal z vodjo prodajalcev, čigar največja skrb je bila izboljšati 
efektivnost svoje ekipe, in sicer predvsem to, da prodajni svetovalci ne izgubljajo preveč časa 
z ročnim, administrativnim delom ter da se izboljša vpogled v analitiko (rotacija nadomestnih 
delov, ki so v akciji, statistika prodaje) oziroma vse, kar bi lahko prodajnemu svetovalcu 
pomagalo, da bo v čim bolj realiziral svojo akcijo ter dosegel plane. 
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Ko so bili zbrani vsi predlogi in želje, smo se morali s sodelavci na poprodaji sestati ter se 
pogovoriti o realizaciji dorečenih točk nadgradnje, ki smo jih dorekli na sestankih z nadrejenim, 
skladiščem ter vodjo prodajalcev. Predvideti smo morali vse možne vplive sprememb na 
skladišče, prodajne svetovalce ter servisno prodajno mrežo. V tej fazi smo morali določene 
točke na žalost zavreči ali pa jih preoblikovati. 
Vse aktivnosti oziroma nadgradnje smo vodili na enem mestu, in sicer v Excel tabeli, kjer so 
bile navedene bistvene spremembe, opis, odgovorna oseba za implementacijo te spremembe ter 
datum, do kdaj mora biti sprememba izvedena. Na prioritetno mesto smo postavili vse 
spremembe, kjer je potrebna pomoč informatike oziroma programiranje. To so bile funkcije: 
»Blokada dilerja (mreže)«, konfiguracija sistema akcij s funkcionalnostjo »Dobava 
nadomestnih delov iz skladišča Novo mesto« ter vzpostavitev dnevnega prenosa podatkov s 
strani Renault Nissan Slovenije (RNS) do zunanjega izvajalca. Ker RNS uporablja centralne 
korporativne programe, je bilo potrebno v reprogramiranje vključiti še centralno IT ekipo iz 
Francije, z imenom Task Force. Brez tega prenosa podatkov ni bilo mogoče začeti z lokalnim 
razvojem, zato je bila to naša največja prioriteta.  
Celoten nabor informacijskih potreb predstavljam v tabeli 6.1. 
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Tabela 6.1:  Nabor informacijskih potreb za KA2: 
GLAVNE ZAHTEVE 
 
OPIS ZAHTEVA 
RO
K 
Avtomatski uvoz akcij Narediti avtomatski uvoz seznama KŠ, skupin, koncesij, tipa akcije in planov iz CSV datoteke. MKT AFS 
mar. 
18 
Domača stran 
Pregled aktualnih akcij in aktualnih naročil. Splošne informacije o akciji (začetek, konec, naziv), RNS vidi 
tudi plan, realizacija naročeno, realizacija fakturirano, MCX. 
MKT AFS 
mar. 
18 
Meni AKCIJE 
V tem meniju ni možno oddajati naročila. Pregled vseh akcij od najnovejše do najstarejše. Osnovni podatki o 
akciji (Šifra, Naziv, Čas vnosa, Čas dobav, Št. dobav še na voljo). RNS lahko dodaja KŠ in dokumente, ureja 
plane, spreminja imena akcije, datume dobav, zaključka akcij...) 
MKT AFS 
mar. 
18 
Meni AKCIJE - 
PODROBNOSTI 
AKCIJE 
Osnovni podatki o akciji (Šifra, Naziv, Čas vnosa, Čas dobav, Št. dobav še na voljo). MKT AFS 
mar. 
18 
Meni AKCIJE- 
PREGLED KONCESIJ 
Pregled koncesij, ki sodelujejo v akciji in njihov plan. Nadrejeni vidi sebe + podrejene. RNS celoten pregled. MKT AFS 
mar. 
18 
Meni AKCIJE - 
DOKUMENTI 
Splošni pogoji, promocijski materiali…Vsi INFO kiti, ki gredo zraven akcije MKT AFS 
mar. 
18 
Meni NAROČILA 
Jasen pregled naročil po lokacijah po statusu vnosa. Tukaj si uporabnik izbere akcijo ter odda (diler) ali potrdi 
(RNS) naročilo. Na prvi strani je viden seznam naročil (Datum, Lokacija, Znesek PCL, PNC, Komentar, 
Status). Hočemo Qlik Sense! 
MKT AFS 
mar. 
18 
ANALITIKA: SALES 
Po akcijah: Naročeno, Fakturirano (količine, PCL, PNC). Vsi dobropisi izključeni. Po dilerjih: Akcija, KŠ, 
naročeno, fakturirano, zaloga diler, NM, ITA, letni obrat KŠ Adriatik v količinah in PNC, PCL). Komercialna 
sredstva po akcijah in prodajalcih. Podatek o oddajanju naročila (kdaj potrjeno, kdo, zaklenjeno). Komentarji. 
MKT AFS 
jun. 
18 
ANALITIKA: LOG 
PROCCESS 
EXECUTION DATA 
Report vseh algoritmov v ozadju: kdaj kateri diler, FDV, filiala potrdi naročilo, report o prenosu naročila, 
report, ali je bil poslan email, report faza odpreme, report zaključeno. + koliko časa je vse trajalo, kateri diler / 
FDV je najhitrejši, dela največ/najmanj sprememb, report o številu prenosev iz menija DOKUMENTI. 
MKT AFS 
jun. 
18 
TIP AKCIJ 
R1, R2, R3. Za R3 možnost izdobave tudi iz NM (za Motrio ND in ostale). Za R1/R2 v ločeni akciji možnost 
izdobave iz NM za Motrio ND  (če se odločimo narediti akcijo za čiščenje zaloge iz NM). 
MKT AFS 
mar. 
18 
BLOKADA 
NEODPRTIH KŠ 
Ob kreiranju akcije je potrebno blokirati ali ustrezno označiti kataloške, ki niso odprte v ITA + SLO. CSND NM 
mar. 
18 
SPREMEMBE MED 
AKCIJO 
RNS lahko med samo akcijo dodaja KŠ, popuste in dokumente, ureja plane, spreminja imena akcije, datume 
dobav, zaključka akcij... 
MKT AFS 
mar. 
18 
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ŠTEVILO DOBAV Vsak diler ima v akciji možnost koriščenja do 6 dobav. 
VODJA 
PRODAJALCEV 
mar. 
18 
DOBAVA IZ CSND NM Konfigurirati sistem akcij, da je možna izdobava tudi iz CSND NM. Za R3 akcije, oziroma za Motrio ND. CSND NM 
mar. 
18 
KOLEDAR DOBAV 
Sistem akcij vsakemu dilerju sam ponudi datum dobave (koledarček). Avtomatski prenos podatkov o datumu 
obdelave oziroma določiti odgovornega, ki bo te podatke izpolnil v KA2 
CSND NM 
jan. 
18 
ZALOGA ITA Konfigurirati sistem akcij, da je možen vpogled v zalogo ITA 
MKT AFS jan. 
18 
ZALOGA FRA Konfigurirati sistem akcij, da je možen vpogled v zalogo FRA 
MKT AFS jan. 
18 
ZALOGA NM Konfigurirati sistem akcij, da je možen vpogled v zalogo NM 
MKT AFS jan. 
18 
ZALOGA DILER Konfigurirati sistem akcij, da je možen vpogled v zalogo pri dilerju 
MKT AFS jan. 
18 
UNIFICIRAN MODUL Znotraj SIGMPR kreirati unificiran modul za potrebe vseh lokalnih aplikacij v podjetju (ne samo KA2) 
IT jan. 
18 
BLOKADA DILERJEV Če je diler blokiran v SIGMPR, potem narediti avtomatsko blokado prenosa naročilnic v sistemu akcij! CSND NM 
jan. 
18 
ZAKLEPANJE AKCIJ Uvesti možnost avtomatskega zaklepanja akcij v SIGMPR (skladišču ni treba več zaklepati). CSND NM 
jan. 
18 
SEZNAM MREZE 
ADRIATIK + MOTRIO 
Dnevni prenos seznama mreže Adriatik + Motrio v sistem akcij 
CSND NM / 
MKT AFS 
mar. 
18 
PREDHODNIK/ 
NASLEDNIK 
V sistemu akcij na naročilnici, poleg kataloške številke, ki ima v SIGMPR navedenega naslednika, narediti 
oznako "Pozor, naslednik". 
MKT AFS 
mar. 
18 
LOKALNE AKCIJE 
Definirati s skladiščem: ločimo po državah, kako jih označujemo, restrukturiramo dobave dobaviteljev nazaj 
v NM…? 
MKT AFS 
mar. 
18 
POROČILO 
AKCIJSKIH 
RABATOV 
Narediti nov zavihek izplačanih dodatnih popustov. V tem zavihku bi se mesečno shranjevala poročila o 
akcijah za x obdobje za x lokacijo ter kumulativni znesek fakturiranega ter vrednost dodatnega popusta 
MKT AFS 
jan. 
18 
EMAIL POTRDITEV Potrditev naročila na e-mail mreži & prodajalcu. 
VODJA 
PRODAJE 
jun. 
18 
KOMERCIALNA 
SREDSTVA 
Prodajalec v celotni odgovoren za porabo komercialnih sredstev v akciji. Edina omejitev je max. popust, ki je 
definiran ob kreiranju akcije ss train MKT AFS. 
MKT AFS / 
VODJA 
PRODAJE 
jun. 
18 
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STATUSI NAROČIL 
 
 
 
 
1– AKTIVNO                                    2– POTRJENO DILER 
3– POTRJENO PRODAJALEC.       4– V OBDELAVI  
5– REALIZIRANO                            6–ZAVRNJENO NAROČILO  
7– NEPOPOLNO NAROČILO  
 
V KA1 ni nobenega statusa in zato prodajalci in partnerji ne vedo, kaj se z naročilom dogaja (kdaj bo 
dobavljeno) ter v kateri fazi se nahaja. 
MKT AFS 
mar. 
18 
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Iz tabele 6.1 je razvidno, da so zahteve glede vključevanja informatike ter programiranja 
postavljene prioritetno (unificiran modul, vpogled v zalogo, vrednost akcijskih popustov, 
avtomatskega zaklepanja akcijskih naročil itd.), saj brez teh postavljenih zahtev ne bi bilo 
možno nadaljevati z drugimi. 
Na žalost pa smo bili primorani nekaj idej tudi zavreči ali pa jih preoblikovati. Te ideje navajam 
v spodnjih alinejah: 
 vpogled v plan akcije s strani mreže (to točko smo zavrgli na željo prodajnih 
svetovalcev, saj smo prišli do sklepa, da lahko sami manipulirajo s planom po lokacijah, 
bistveno je ujeti kumulativni plan, postavljen s strani RNS), 
 neomejeno število dobav (v starem sistemu akcij je bila možnost koriščenja maksimalno 
3 dobav, v KA2 pa bo to število narastlo na 6; če bi dovolili neomejeno število dobav,bi 
to pomenilo preveč dela za skladišče (fakturiranje), posledično pa mreža ne bi bila 
prisiljena enako dobro planirati naročil in bi posledično lahko prihajalo do izkoriščanja 
sistema), 
 avtomatski prenos nabavnih cen v KA2 za kalkuliranje marže (želja kontrolinga 
poslovanja, ampak neizvedljivo zaradi zaprtosti francoskega sistema, kjer so navedeni 
podatki o cenah). Ker vse B2B akcije pripravlja MKT poprodaje, že pred tem preveri 
dobičkonosnost nadomestnih delov, ki bodo vključeni v akcijo. 
Ko smo imeli končen seznam, smo vključili še Oddelek za informatiko, kateremu smo  
predstavili idejo, razloge ter seznam sprememb. Potrebovali smo njihovo pomoč pri 
programiranju nekaterih novosti znotraj trenutnega logističnega informacijskega sistema 
SIGMPR (možnost dobav iz CSND NM, blokada mreže, dnevni prenos seznama mreže v KA2 
ter pošiljanje podatka o zalogi do KA2), že prej pa smo se dogovorili, da bo novo aplikacijo 
KA2 razvilo zunanje podjetje, ki sodeluje z Renaultom več kot 15 let in so prav tako že razvijali 
star sistem Komercialnih akcij, kar pomeni, da so dodobra obveščeni o omejenosti starega 
sistema. 
Na tej točki nam je ostalo le še, da se sestanemo z zunanjim podjetjem ter jim predstavimo idejo 
ter da dorečemo roke izvedbe ter stroške. Ker so naši pogodbeni zunanji izvajalci, ni bilo 
potrebe po pogajanju za ceno projekta, saj je za to že poskrbel Oddelek za nabavo. 
Ellen Gottesdiener (2003) pravi, da se vrste zahtev ločijo na poslovne, uporabniške ter na 
zahteve programske opreme. V tej nalogi so te zahteve opisane v nadaljevanju. 
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Poslovne zahteve (zakaj se KA2 sploh izvaja?): 
 boljši vpogled v poslovanje prodajnih svetovalcev ter servisno-prodajne mreže Renault, 
 izboljšati vizijo in logiko B2B akcij (spletni dostop, ločitev dobavljeno/naročeno), 
 hitrejši in bolj odziven sistem ter posledično manj ročnega dela za Marketing poprodaje 
ter prodajne svetovalce. 
 
Uporabniške zahteve (Kaj bodo uporabniki lahko naredili z izdelkom?): 
 direkten vnos naročilnic s strani servisno-prodajne mreže (nič več ročnega pošiljanja in 
vnašanja s strani prodajalcev); dodeljevanje novih zadolžitev s strani podjetja, 
 boljši pregled nad porabo komercialnih sredstev (stroški podjetja), 
 izboljšana analitika (enostaven pregled nad naročili, planiranje prometa, vpogled v 
zalogo na nivoju diler, CSND NM, Italija, Francija), 
 deljenje marketinških materialov, 
 koledar dobav (enostaven pregled, kdaj bo naročena roba dobavljena), 
 prejemanje povratnega e-sporočila ter SMS-a o potrditvi naročila. 
 
Zahteve programske opreme (Kaj morajo narediti razvijalci programske opreme?): 
 unificiran modul SIGMPR (znotraj sistema SIGMPR sprogramirati unificiran modul, ki 
se uporablja za vse lokalne aplikacije, ne samo za KA2), 
 omogočanje vpogleda v zalogo pooblaščenih partnerjev Renault, Skladišče Italija, 
Francija, 
 dnevni/avtomatski prenos podatkov o dnevih obdelave, seznamu lokacij ter o 
fakturiranih akcijskih naročilih iz SIGMPR v KA2, 
 iz faktur pridobiti podatek o vrednosti akcijskega popusta po lokacijah. 
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6.2 Predimplementacijski ukrepi za sprejetje KA2 
 
Pfeffer (1985) je zapisal, da morajo pobudniki za razvoj programske opreme že v začetni 
predimplementacijski fazi poskrbeti, da bodo imeli končni uporabniki o novih rešitvah ter 
tehnologijah močno in pozitivno mnenje, saj je težko spremeniti mnenja uporabnikov, ko je 
sistem že postal popolnoma operativen. Potrebno se je zavedati, da razvoj informacijskih 
sistemov vpliva na mišljenje in stališča uporabnikov, še preden se ti pričnejo razvijati. Pfeffer 
je prišel do treh ključnih ugotovitev: 
 podjetja z večjim deležem novo zaposlenih bodo lažje implementirala nove tehnologije 
kot tista, ki imajo kader z daljšim stažem zaposlenosti v tem podjetju; 
 hiter način implementiranja novih tehnologij ni zaželen, saj v tem primeru uporabniki 
nimajo dovolj časa, da se z njimi spoznajo, prav tako pa si o njih še ne morejo ustvariti 
mnenja ter pravilno oceniti potencialov, ki jih tehnologija ponuja; 
 usposabljanja ter izobraževanja pred samo implementacijo nove tehnologije so nujno 
potrebna. 
Priporočila ter ugotovitve iz literature sem moral čim bolj transparentno prenesti tudi v prakso. 
Ker je v podjetju Renault Nissan Slovenija veliko uporabnikov, ki bodo uporabljali KA2, z 
dolgim stažem v podjetju, sem se moral pripraviti na močan odpor do sprememb, zato sem bil 
prisiljen napraviti dobro strukturiran model o odporu ter o sprejetju KA2.  
Časovni okvir za posodobitev sistema Komercialne akcije je bil postavljen za leto in pol 
vnaprej. S projektom smo začeli aprila 2017, ko smo začeli z internimi pogovori ter zbiranjem 
potreb, končali pa smo ga septembra 2018, po tem, ko smo naredili interno izobraževanje za 
prodajne svetovalce ter v KA2 kreirali prvo akcijo, katero so prodajni svetovalci tudi tržili. 
Na ta način sem poskrbel, da bodo imeli bodoči uporabniki sistema dovolj časa, da se spoznajo 
s prednostmi, ki jih prinaša novo orodje, ter s pomanjkljivostmi, ki jih ima stari sistem. Ker 
uvedba KA2 najbolj vpliva na delo prodajnih svetovalcev, sem si že takoj ob najavi posodobitve 
tega sistema skušal pridobiti njihovo naklonjenost ter jim z dobro strukturiranim načrtom želel 
vcepiti pozitivno mišljenje o novem sistemu. V naslednjem poglavju se dotaknimo tega sklopa, 
torej odpora do sprememb. 
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6.3 Izogibanje odporu do sprememb v praksi 
 
Že takoj na začetku razvoja nove tehnologije je potrebno eliminirati negativno naravnanost do 
uveljavljanja sprememb, pripravljeni pa moramo biti, da se lahko z odporom srečamo v vseh 
fazah razvoja. Gre za povsem naravni pojav, ki ga doživljamo vsi, kadar smo soočeni z 
dejstvom, da moramo začeti uporabljati nove sisteme. Velikokrat ne vidimo potrebe po 
spremembi ali pa vanje enostavno ne verjamemo (Hultman, 2003). 
Da sem se z implementacijo KA2  kar se da izognil odporu do sprememb, sem sledil 
priporočilom Hultmana, in sicer da se ustvari občutek potrebe po spremembi, da se pridobi 
podpora nadrejenih ter z izvedbo sodelovalnih tehnik. Kaj o tem pravi teorija, je že opisano v 
poglavju 2.3. 
Prvi korak je bil torej pridobiti naklonjenost vodje prodajalcev, da smo lahko bolje 
argumentirali nov sistem do končnih uporabnikov, torej prodajnih svetovalcev. Ta del ni bil 
problematičen, saj je bil vodja naklonjen novemu sistemu, ker se je zavedal  pomanjkljivosti, 
ki ga je imel star sistem Komercialnih akcij (slaba analitika, možnost maksimalno treh dobav, 
preveč ročnega dela ter na splošno zelo počasno delovanje sistema). Že na samem začetku, ko 
smo zbirali predloge, sem pridobil njegovo naklonjenost, ko sem poskrbel, da so bile njegove 
želje slišane ter upoštevane. 
Njegovo naklonjenost sva nato prenesla še na prodajne svetovalce, in sicer z najavo nadgradnje 
na našem skupnem mesečnem sestanku, ko lansiramo nove B2B akcije. Kot predlaga teorija, 
sem na sestanek povabil še direktorja poprodaje in s tem prodajnim svetovalcem karseda močno 
vcepil občutek potrebe po spremembi. Na ta način so prodajni svetovalci uvideli, da gre podpora 
nadgradnje sistema Komercialnih akcij do najvišjega nivoja ter da se odbor podjetja z njim 
strinja. Navezoval sem torej nasvete teorije (Rumelt, 1995), kjer trdijo, da je izrednega pomena 
poskrbeti, da nadrejeni in višje pozicionirani menedžerji dejansko podpirajo spremembo, saj 
višje organizacijske ravni predstavljajo zgled, zato mora biti njihova podpora jasno vidna in 
slišana. 
Po pogovoru s prodajnimi svetovalci sem uvidel, da je bila njihova največja skrb v tem, da so 
dobili občutek, da so postali nadomestljivi ter da jih v teoriji ne bomo več potrebovali, torej, da 
jih bo nadomestil nov sistem KA2. Na tej točki je prišla prav pomoč direktorja poprodaje ter 
vodje prodajalcev, ki sta jim jasno razložila vizijo podjetja ter poudarila, zakaj stremimo k 
nadgradnji in da njihovo delo ostaja enako, a z nekaj spremembami. Še zmeraj bodo enako tržili 
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akcije, namesto časa, ki so ga pa do tistega trenutka uporabljali za ročno pošiljanje ter vnašanje 
naročil, pa bodo dobili nove zadolžitve. 
Da bi se z nadgradnjo sistema Komercialne akcije prodajni svetovalci še bolj poenotili ter da bi 
o njem dobili pozitivno mnenje, pa sem poskrbel tako,: 
 da sem enega člana prodajnih svetovalcev vključil v sam proces nadgradnje, 
 da sem ga mesečno obveščal o napredku ter se z njim posvetoval o možnih nadaljnjih 
korakih,  
 da je bil vključen v testiranje aplikacije, ko je bila še v fazi razvoja, 
 da je bil vezni člen med razvijalci programske opreme ter prodajnimi svetovalci. 
Na ta način sem si pridobil njegovo naklonjenost ter poskrbel za to, da je med svojimi vrstniki 
branil interese podjetja, poleg tega pa so tudi ostali prodajni svetovalci dobili občutek, da so 
njihove želje ter komentarji slišani ter uresničeni. 
Vključevanje uporabnikov med samim razvojem novih tehnologij, učinkovita komunikacija 
med razvijalci programske opreme ter uporabniki so ključnega pomena za uspešen 
implementacijski proces ter za izogibanje odporu do sprememb.. Vključenost ter zadovoljstvo 
lahko pripomoreta k bolj pogosti uporabi nove tehnologije ter večjo verjetnost, da bodo 
uporabniki nov sistem zaznali kot uporaben (Dodd in Carr, 1994). 
 
6.4 Sprejemanje KA2 s strani prodajnih svetovalcev – zagotavljanje pogoste 
uporabe 
 
Ko se razvijalci odločijo za implementacijo novih informacijskih sistemov, ki so namenjeni 
prodaji, bi se vedno morali osredotočati na prodajne svetovalce, ki imajo pozitivne inovativne 
predispozicije do informacijskih tehnologij. Ti posamezniki bodo namreč bolj temeljito preučili 
in sprejeli novo tehnologijo ter jo prav tako zagovarjali med svojimi vrstniki (Agarwal in 
Prasad, 1998). 
Če na kratko povzamemo literaturo, bo iz socialnega vidika prodajni svetovalec motiviran in 
pozitivno usmerjen k sprejetju (ter s tem posledično tudi pogostostjo uporabe) novih tehnologij, 
če: 
 ima podporo nadrejenega  (Karahanna in Straub, 1999), 
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 bodo kupci (v našem primeru servisno-prodajna mreža Renault) nezadovoljni s trenutno 
programsko opremo (Jones, Roberts in Chonko, 2000), 
 konkurenca uporablja boljše in novejše tehnologije (Brewer, 1994). 
Osebnostna značilnost mnogih prodajnih svetovalcev je ta, da so tekmovalni in vedno na preži, 
kako premagati konkurenco ter zadovoljiti potrebe svojih kupcev. 
Ker star sistem Komercialne akcije resnično ni zadovoljeval zahtev prodajno-servisne mreže, 
niti nisem potreboval pridobivati njihove naklonjenosti, da bi s tem spodbudil pozitivno 
naravnanost za sprejetje KA2 s strani prodajnih svetovalcev. Že pred samo uvedbo KA2 so s 
strani prodajno-servisne mreže Renault pogosto poudarjali, da potrebujejo možnost več 
akcijskih dobav (star sistem je omogočal le 3), vpogled v stanje zaloge v skladiščih ter možnost 
vnosa naročil direktno z njihove strani.  
Poleg tega prodajno-servisno mrežo Renault dnevno obiskujejo tudi prodajalci različnih 
dobaviteljev ter konkurence, ki uporabljajo najnovejše prodajne aplikacije in rešitve, zato so 
tako mreža kot prodajni svetovalci bili dodobra obveščeni o pomanjkljivostih starega sistema 
Komercialnih akcij. 
Večino tega, kar ugotavlja literatura, mi v praksi ni bilo potrebno storiti, saj so bili ustvarjeni 
že skoraj vsi zgoraj omenjeni predpogoji. Moja naloga je bila pridobiti naklonjenost vodje 
prodaje (nadrejeni prodajnim svetovalcem) ter s tem zagotoviti, da imajo prodajni svetovalci 
močno podporo nadrejenega. 
Naslednji pomemben vidik sprejemanja novih tehnologij je organizacijska podpora, in sicer: 
 tehnična podpora, ki se nanaša na zaznavanje prodajalca (uporabnika) o tem, v kolikšni 
meri prejemajo podporo, če potrebujejo kakršnokoli pomoč pri uporabi informacijskih 
tehnologij (Igbaria in Chakrabarti, 1990); 
 izobraževanja, ki so glavni predpogoj za učinkovito in pogosto uporabo kakršnihkoli 
sistemov. 
Čim boljšo implementacijo orodja KA2 sem skušal zagotoviti z internim šolanjem za 
uporabnike v podjetju (prodajne svetovalce, skladišče, marketing poprodaje ter s šolanjem na 
terenu za predstavnike mreže. Umble (2003) kot najboljši čas za izobraževanje predlaga tik 
pred »go-live« fazo, saj se s tem zagotovi najboljšo implementacijo, zato sem sledil temu 
napotku. 
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Izobraževanje za uporabnike je bilo najavljeno že v predimplementacijski fazi, in sicer zato, da 
bi s tem zmanjšali odpor do sprememb. Izobraževanje je potekalo naenkrat za vse tipe 
uporabnikov, prisotni pa so bili tudi menedžerji na višjih pozicijah. Na izobraževanju smo 
ponovili prednosti KA2 v primerjavi s starim sistemom, predstavili pričakovanja podjetja, ki 
jih z orodjem KA2 končno dosegamo, nato pa smo napravili simulacijo upravljanja z orodjem: 
simulacijo vnašanja naročila in urejanja, dodeljevanja popustov, spremljanja zaloge ter vpogled 
v analitiko. Poleg tega je marketing poprodaje naredil tudi vodič v pisni obliki, ki ga lahko 
prodajni svetovalci ali skladišče uporabijo v primeru nejasnosti. 
Da bi na izobraževanju zagotovili čim višjo produktivnost prodajnih svetovalcev ter na koncu 
tudi pogosto, redno in učinkovito uporabo, pa smo šolanje za pooblaščeno mrežo Renault 
prepustili prodajnim svetovalcem. Ideja je bila torej, da RNS organizira interno šolanje za svoje 
prodajne svetovalce, ki nato na terenu, na vsaki lokaciji uvedejo odgovorno osebo za pravilno 
uporabo KA2. 
S tem smo jih prisilili, da na internem izobraževanju čim bolj aktivno sodelujejo. 
Zadnji,  najpomembnejši vidik sprejemanja novih tehnologij pa je povezan s tehnološkim 
pogledom, in sicer bo prodajni svetovalec kot tudi vsak uporabnik lažje sprejel novo 
tehnologijo, če: (Davis, 1989) 
 bo uporabnost nove tehnologije dosegla stopnjo, kjer uporabnik meni, da nova 
tehnologija povečuje njegovo učinkovitost,  
 bo nova tehnologija enostavna za uporabo. 
V praksi je to pomenilo, da se je bilo potrebno vživeti v razmišljanje končnega uporabnika 
(predvsem prodajnega svetovalca) in tako aplikacijo narediti kar se da uporabno ter enostavno 
za uporabo. 
Že Armstrong (2005) je opredelil kakovost informacij (Information quality), uporabnost 
(System usefulness) ter uporabo (System usage) kot glavne elemente, ki pripomorejo k nižji 
stopnji odpora do sprememb ter k povečanju zadovoljstva uporabnikov z novimi računalniškimi 
sistemi. 
Za doseganje teh kriterijev bo: 
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 KA2 omogočal direkten vnos naročilnic s strani prodajno-servisne mrež Renault: tako 
se eliminira nepotrebno dvojno delo, in sicer ročno pošiljanje naročilnic do mreže preko 
e-pošte ter kasneje ročno vpisovanje količin v star sistem komercialnih akcij; 
 prodajni svetovalec imel v KA2 za vsak nadomestni del vpogled v zalogo za vsako 
lokacijo Renault: tako bo lahko lažje prodajal, saj bo imel točen podatek o letni rotaciji 
nadomestnih delov v primerjavi z zalogo na izbranih lokacijah;  
 prodajni svetovalec imel na voljo celotno analitiko prodaje za celotno mrežo Renault, 
kar bo pripomoglo k lažji argumentaciji planov; 
 prodajni svetovalec kot tudi mreža Renault bosta imela vpogled v dobavljivost ter 
zalogo nadomestnih delov vnesenih v akcijo: tako bodo lahko bolje planirali 
komercialni promet ter si zagotovili dobavo; 
 hiter in enostaven vpogled v trenutno realizacijo ter nad porabljenimi komercialnimi 
sredstvi (vrednost dodatnega popusta oz. porabljen denar). 
Vsi zgoraj našteti koraki so ključnega pomena, da se KA2 smatra kot uporabna aplikacija, ki 
bo zmanjšala ročno delo za vse uporabnike ter njihovo delo naredilo še bolj učinkovito. 
Da bo KA2 karseda enostaven za uporabo, pa je bilo poskrbljeno s: 
 privlačno in enostavno grafično podobo, kjer se prikazujejo samo informacije, ki so 
dejanskega pomena za poslovanje; 
 poenostavljenimi termini (v starem sistemu komercialnih akcij so se uporabljali različni 
termini za enako stvar/rezultat).  
Zelo pomemben element so točno določeni parametri za vnos naročila (koledar dobav). 
Prodajni svetovalec bo za določeno lokacijo lahko izbral vnaprej določen dan, ki mu ga bo 
ponudila aplikacija KA2. S tem se bo eliminirala možnost napak pri vnosu naročil (vsaka 
lokacija ima v zalednem delu točno določen dan obdelave naročila). 
 
6.5 Testiranje orodja KA2 
 
Mabert (2003) pravi, da je stopnja modifikacij odvisna od velikosti podjetja. Večje kot je 
podjetje, večja je verjetnost sprememb. Točno to lahko v tej magistrski nalogi tudi potrdim. 
Med razvojem je prišlo do veliko sprememb, sploh, ko smo o povratnih informacijah spraševali 
različne tipe uporabnikov. 
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Aplikacijo smo testirali na različnih nivojih in kot trdi že Shields (2001), se vse spremembe 
dogajajo v zanki »analiza – konfiguriranje – testiranje«, dokler ne pridemo do želenega rezultata 
ali pa nam zmanjka časa. Na srečo je za to nalogo obveljalo tisto prvo. 
Testiranje je potekalo v/pri: 
 marketingu poprodaje, 
 skladišču, 
 prodajnih svetovalcih, 
 mreži. 
Marketing poprodaje, oziroma pobudniki projekta s(m)o bili vključeni v vse sklope testiranja, 
saj so ti uporabniki tudi pobudniki posodabljanja sistema, poleg tega pa so tudi administratorji 
aplikacije z vsemi pravicami, kar pomeni, da morajo poznati funkcionalnosti in omejitve 
sistema za vse tipe uporabnikov. Najbolj pomembna faza testiranja na strani marketinga 
poprodaje pa je prav gotovo potekala še v fazi razvoja, dokler sistem še ni bil toliko 
funkcionalen, da bi ga lahko ponudili v testiranje vsem prodajnim svetovalcem ter servisno-
prodajni mreži Renault, kjer se je opazovalo in popravljalo in uveljavljalo manjše spremembe. 
Glavno je bilo torej sodelovanje med odločevalci (marketingom poprodaje) ter razvijalci 
informacijskega sistema. Kot navajata že Wieder in Ossimitz (2015), se načrtovanje navadno 
prične z analizo uporabniških zahtev, ki so prevedene v informacijske potrebe, ki opredelijo 
podatkovne zahteve. Literatura nas je naučila tudi, da razvijalci programske opreme natančno 
razumejo le tehnične sisteme ter njihove omejitve in zmožnosti, obstaja pa velika verjetnost, da 
ne bodo razumeli potreb uporabnikov. Želje uporabnikov morajo razvijalci programske opreme 
slišati čim hitreje, da lahko čim hitreje začnejo s programiranjem ter testiranjem (Gottesdiener,  
2002). 
 Z razvijalci KA2 smo si med testno fazo podajali nabor uporabniških zahtev ter statusov v 
Excel tabeli, ki jo prikazujem v Prilogi B. Zaradi velikega števila e-pošte in ker je bilo v projekt 
vključenih več ljudi, je bilo smiselno voditi »follow-up« celotnega nabora uporabniških zahtev 
na enem mestu, oziroma v tabeli. 
Pri praktičnem delu smo (v podjetju) poskrbeli, da so dobili razvijalci programske opreme že 
takoj na začetku točno definirane naloge ter želene funkcionalnosti sistema in jih skušali med 
projektom čim manj modificirati. Da je bilo sodelovanje z njimi bolj tekoče, pa smo v 
komunikacijo vključili še oddelek za informatiko, ki je poskrbel za hitro reševanje tehničnih 
61 
 
zapletov med logističnimi sistemi podjetja ter KA2. Da smo uspešno razjasnili vse morebitne 
dileme, ki so jih imeli na strani razvijalcev, pa smo poskrbeli v marketingu poprodaje ter jim 
razložili poslovni vidik in vidik nove vizije podjetja, da bodo vsi razumeli, zakaj potrebujemo 
točno določene spremembe. Testiranje in napredek sta se merila redno, in sicer na internih 
sestankih 1x na 14 dni, kjer smo redno preučevali logiko ter pravila novega sistema KA2 ter 
obravnavali vse prioritete, ki so morale biti narejene do naslednjega sestanka. Komunikacija je 
potekala tudi po elektronski pošti ter telefonu. 
Ko je bil KA2 že toliko funkcionalen, da smo bili z njim zadovoljni v marketingu poprodaje, 
smo v testiranje vključili še skladišče, prodajne svetovalce ter predstavnike mreže in tako 
skušali najti čim več »hroščev«.  Ker je vsak tip uporabnika specializiran za svoje področje, so 
se je v tej fazi razvoja odkrivale pomanjkljivosti in luknje ali pa tudi, kot se je izkazalo, 
prevelika svoboda uporabnikov, zato smo morali nekatere funkcije za določene uporabnike 
zapreti ali pa omejiti, da ne bi prihajalo do zlorab. S strani partnerjev smo v testno fazo vključili 
dve lokaciji iz Ljubljane, ki spadata tudi med največje lokacije na teritoriju bivše Jugoslavije, 
to sta Avtohiša Real ter Avtohiša Malgaj. 
Komentarji partnerjev so bili opravičeni, seveda pa so si želeli čim več funkcionalnosti ter 
vpogleda v podatke, česar pa jim Renault kot korporacija iz različnih razlogov ne sme prikazati. 
Finalni in skrčen seznam želja naših partnerjev prikazujem v tabeli 6.2. 
Tabela 6.2: Zahteve KA2 s strani partnerjev 
Zahteve partnerjev Komentar Status 
Dodati  ikono »Obvestila«, ki uporabnika obvešča, da 
je bilo naročilo poslano v obdelavo ter v kateri fazi se 
nahaja. 
Čeprav je za to predvidena rešitev 
pošiljanja e-pošte ob oddaji sporočila, 
lahko dodamo. 
OK 
Dodati podatek o izplačanem akcijskem popustu. Je predvideno in bo funkcionalno ob prvi 
kreirani akciji. 
OK 
Vpogled v prodajo nadomestnih delov na nivoju države 
ter regije Adriatik. 
Vso statistiko vam bo priskrbel vaš 
prodajni svetovalec. 
NOK 
Na naročilnico dodati podatek o rednem popustu, v %. Na naročilnici bo naveden podatek o 
lestvici BA, iz katere lahko razberete 
višino popusta v %. 
Delno 
OK 
Vpogled v plan ter možnost manipuliranja z naročili iz 
podrejenih lokacij. 
Vse nadrejene lokacije boste imele 
možnost vpogleda v naročila, ne pa tudi 
urejanja naročil podrejenih lokacij. 
Delno 
OK 
Možnost oddaje naročila zadnji dan pred dnevom 
obdelave. 
Pravila ostajajo enaka. Rok za oddajo 
naročila je 48 ur pred dnevom obdelave. 
NOK 
Možnost vnosa dodatnega popusta ob dosegu plana. Za vnos dodatnega popusta je odgovoren 
vaš prodajni svetovalec. 
NOK 
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Vključevanje uporabnikov med samim razvojem novih tehnologij, učinkovita komunikacija 
med razvijalci programske opreme ter uporabniki in zajem uporabniških zahtev bi morali biti 
ključnega pomena za uspešen implementacijski proces ter za izogibanje odporu do sprememb 
(Carr in Dodd, 1994). 
 
6.6 Glavne prednosti novega sistema KA2 
 
Prednosti, ki jih bo v primerjavi z obstoječim sistemom omogočal sistem KA2, so: 
 avtomatski uvoz akcije iz CSV: marketing poprodaje porabi manj časa za kreiranje 
akcij, zaradi uvoza preko CVS datoteke; 
 razbremenitev prodajnih svetovalcev: prodajni svetovalci v povprečju v vsaki akciji 
porabijo med 20 %–30 % časa le za pošiljanje in vnos naročilnic (izvoz is starega 
sistema v PDF ter Excel obliki ter pošiljanje naročilnic preko e-pošte do mreže ter nato 
ročno vpisovanje naročil v sistem akcij, kar pomeni, da neefektivno izrabljajo svoj čas. 
Z implementacijo nadgradnje sistema jim bo RNS lahko zadal nove zadolžitve, saj bodo 
v KA2 svoja naročila vnašali na strani mreže. Prodajalec bo še vedno odgovoren za 
vsako naročilo, saj ga bo moral potrditi; 
 avtomatično zaklepanje in posredovanje naročil: razbremenitev skladišča, kjer so do 
tega trenutka vsak dan ter vsako naročilo posebej ročno potrdili in zaklenili ter poslali 
v obdelavo. V KA2 bodo vsa akcijska naročila avtomatsko potrjena; 
 večkratni vnos naročilnic ter možnost koriščenja več dobav: omogočene bodo daljše 
akcije ter možnost do 6 dobav (do sedaj samo 3), kar pomeni več prodaje. Z večkratnim 
vnosom naročila bo omogočena tudi večja fleksibilnost prodajalcev (lahko bodo 
spreminjali vsebino naročilnice vse do 24 ur do datuma obdelave); 
 spletni dostop do akcij: KA2 bo omogočal spletni dostop do akcij s strani Renault in 
Motrio partnerjev ter potrditev naročil s strani RNS;  
 podrobnosti akcije: KA2 bo omogočal vpogled v podrobnosti akcije ter možnost 
deljenja marketinških materialov z mrežo (nič več pošiljanja marketinških materialov 
preko elektronske pošte); 
 SMS in e-poštno obveščanje – za vsako naročilo, ki bo potrjeno s strani prodajnega 
svetovalca in bo poslano v obdelavo, bo mreža Renault (odgovorni za naročanje) prejel  
SMS sporočilo ali e-pošto, da je bilo naročilo potrjeno ter poslano v obdelavo; 
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 zaloga: KA2 bo omogočal ažurni prikaz o zalogi direktno na naročilnici na dnevni ravni 
do nivoja kataloških številk. Vpogled v zalogo bo viden za skladišče koncesija, 
skladišče Slovenija, Italija, Francija. To bo pomenilo boljše planiranje zaloge ter pomoč 
pri lovljenju bonusov. Poleg tega trenutno prodajni svetovalci na terenu nimajo 
vpogleda v zalogo pri koncesionarjih, kar jim onemogoča prodajo; 
 izboljšana analitika: izboljšana analitika za realizacije po akcijah, ločeni podatki za 
naročena in dobavljena naročila, možnost vpogleda do nivoja kataloške številke, 
možnost predvidevanja prometa na podlagi vnesenih naročil, možnost izključevanja 
dobropisov, analitika procesov v ozadju (kdaj, kdo je naročilo potrdil, ali je bil SMS 
poslan, kateri prodajni svetovalec dela največ popravkov…); 
 dobave CSND: KA2 bo omogočal kreiranje dveh tipov akcij: za mrežo Renault ter 
Motrio. Akcijska naročila za Motrio nadomestne dele se bodo lahko črpala iz skladišča 
Novo mesto in ne le iz skladišča v Italiji, kot velja za originalne nadomestne dele 
Renault. Vsa akcijska naročila, naročena v sistemu akcij, so namreč konfigurirana kot 
redna in gredo v Italijo. Centralno skladišče nadomestnih delov Novo mesto 
(CSNDNM) je manjše in namenjeno le urgentnim naročilom. Zaradi potreb podjetja, 
predvsem zaradi širjenja Motrio mreže in lokalnih nadomestnih delov Motrio, se je 
pojavila potreba po skladiščenju nadomestnih delov v CSND NM, zato je potrebno 
konfigurirati sistem, da se zaloga črpa tudi iz Slovenije; 
 koledar dobav: KA2 bo vsakemu koncesionarju preko koledarja sam ponudil na izbiro 
možne datume in dneve obdelave naročila. Na ta način bo vsak odgovorni za naročanje 
nadomestnih delov v mreži vedel, kdaj lahko naročene dele pričakuje. Vsak koncesionar 
ima namreč v zalednem sistemu točno določen dan obdelave naročila. Vsa akcijska 
naročila mora mreža oddati vsaj 48 ur pred dnevom za obdelavo, prodajni svetovalci pa 
vsaj 24ur prej; 
 predhodnik /naslednik: na naročilnici bo naveden podatek o nasledniku, če je v akcijo 
vnesena stara kataloška številka, s čimer se prodajnega svetovalca in mrežo obvesti, da 
bo za ta del prejel naslednika, za katerega je lahko cena drugačna od predhodnika; 
 naročeno/dobavljeno: KA2 bo omogočal jasen pregled nad naročenimi in 
dobavljenimi deli. V stari verziji sistema so bili rezultati prodajnih svetovalcev merjeni 
na podlagi naročenih nadomestnih delov, z uvedbo KA2 pa se bodo upoštevali rezultati: 
koliko nadomestnih delov je bilo dejansko dobavljenih, oziroma fakturiranih. 
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6.7 Struktura spletne aplikacije KA2 
 
V podjetju Renault Nissan Slovenija smo prišli do sklepa, da mora izvedba sistema KA2 
temeljiti na spletni aplikaciji in s tem prodajnim svetovalcem ter mreži omogočiti direktno 
izpolnjevanje naročil. Izvedba mora omogočati možnost izdelave v hibridne aplikacije za 
direktno delovanje na iOS in Android mobilnih platformah za morebitne nadaljnje razširitve. 
V tem poglavju bom prikazal strukturo aplikacije KA2 z vidika administratorja, torej 
marketinga poprodaje, saj imajo takšni uporabniki vse pravice in dostope. Logiko ter pravila, 
ki veljajo za delovanje sistema, predstavljam v prilogi A. 
Domača stran 
Na domači strani KA2 so razvrščene vse aktualne akcije in aktualna naročila. Prikaz domače 
strani se razlikuje glede na tip uporabnika, in sicer (kot že omenjeno) partner vidi samo svoja 
naročila, prodajni svetovalec vidi vsa naročila za svojo državo, skladišče ter marketing 
poprodaje pa vidita celotna naročila na nivoju regije Adriatik. 
Ta enostaven in jasen pregled nad aktualnimi akcijami in naročili je pomemben za prodajne 
svetovalce ter predvsem za skladišče, da imajo jasen vpogled nad trenutnimi akcijami ter 
naročili in tako lažje planirajo zalogo. 
Slika 6.2: Domača stran KA2 s pregledom aktualnih akcij in naročil 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
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Meni Akcije 
V meniju »Akcije« se vsem uporabnikom glede na tip prikažejo vse aktivne ter pretekle akcije. 
Ta meni je v glavnem namenjen marketingu poprodaje, saj se v tem meniju kreirajo nove B2B 
akcije ali pa se le spreminjajo. 
Prvi korak pri kreiranju akcij je nastavitev osnovnih podatkov o akciji, in sicer ime akcije, tip, 
datum začetka, datum zaključka, datum zaključka dobav, število dobav, komercialna sredstva, 
ki jih lahko prodajni svetovalec porabi, ter stroškovno mesto (računovodski parameter). 
V drugem koraku se nastavi seznam nadomestnih delov, oziroma naročilnica. Lahko se kreira 
enostavno preko CSV datoteke (z uvozom kataloških številk oz. nadomestnih delov, ki jih  
želimo animirati), lahko pa se akcija kreira direktno v aplikaciji. Kot je razvidno s slike 6.3, z 
desne strani enostavno dodajamo ali odstranjujemo nadomestne dele v akciji  ter jim dodajamo 
planirane količine prodaje. Kreatorju akcije je vedno na voljo tudi podatek o zalogi teh delov, 
da se s tem zmanjša verjetnost dodajanja nedobavljivih nadomestnih delov. 
V naslednjem koraku se po državah dodajo lokacije, ki sodelujejo v akciji;dodeli se jim plan 
oziroma delež (v %).  
Četrti korak je definiranje pogojev akcije oziroma popustov. V tem sklopu kreator akcije nastavi 
maksimalno višino popusta, ki ga lahko prodajni svetovalec dodeli, hkrati pa še definira pravila, 
koliko naj bo višina predlaganega popusta s strani KA2, glede na vneseno naročilo. Prodajni 
svetovalec je v celoti odgovoren za komercialna sredstva in se lahko poljubno odloči, ali bo 
predlagan popust upošteval ali ne. Omejen je samo z maksimalno višino popusta ter z višino 
skupnega budžeta. 
V zadnjem, petem koraku pa kreator akcije naloži vse marketinške materiale, ki si jih lahko 
mreža enostavno prenese. Po navadi so to razni posterji, prodajni argumenti, aktualne novice… 
S tem se izognemo pošiljanju e-sporočil, za katera vemo, da jih mreža zaradi velike količine 
sporočil ne bere tako podrobno, kot bi si želeli. 
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Slika 6.3: Kreiranje akcij v KA2 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
 
Meni Naročila 
V tem meniju prodajni svetovalci in mreža vnašajo naročila po akcijah. Vpogled za mrežo 
omogoča pregled nad že vnesenimi naročili ter oddajo novega naročila, prodajni svetovalec pa 
vidi oddana naročila s strani mreže po statusu vnosa (torej tudi nepopolna naročila). Kot novost 
se z uvedbo KA2 omogoči vnos naročilnic s strani mreže, kljub temu pa je še vedno prodajni 
svetovalec odgovoren za oddano naročilo. Če prodajni svetovalec naročila ne potrdi, ne bo šlo 
v obdelavo. Ta vmesna faza je potrebna, da prodajni svetovalec preveri naročilo, ga popravi ali 
spremeni, lahko pa še vedno odda celotno naročilo namesto mreže. Mreža torej le odda naročilo, 
prodajni svetovalec pa ga potrdi ter dodeli popust. 
V prvem koraku mreža/prodajni svetovalec izbere kataloške številke iz celotnega seznama, v 
drugem pa vpiše količine le za kataloške številke, ki jih je izbral v 1. koraku. Aplikacija glede 
na vneseno količino avtomatsko izračuna vrednost v PCL (maloprodajna cena brez DDV). Na 
naročilnici se pod vsako kataloško številko izpiše podatek o zalogi mreža, CSND NM, ITA, 
FR. KA2 vsakemu dilerju (mreži) avtomatsko ponudi datum zajema naročila (preko koledarja) 
ter ta dan/datum ustrezno obarva. Vsaka lokacija lahko tako izbere le ponujene/označene 
datume. Na naročilnici, poleg kataloške številke, ki ima v zalednem sistemu navedenega 
naslednika, KA2 omogoča izpis oznake, da ima ta kataloška naslednika in tako prodajnega 
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svetovalca in dilerja obvesti, da mu bo dobavljen naslednik. Vse omenjene funkcionalnosti so 
prikazane na naslednji sliki. 
 
Slika 6.4: Izpolnjevanje naročilnice v KA2 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
 
Ko mreža ali pa prodajni svetovalec izpolnita ter potrdita naročilo, mora prodajni svetovalec še 
dodeliti dodatni popust. KA2 avtomatsko predlaga popust na podlagi vnesenih podatkov RNS-
ja ob kreaciji akcije, prodajni svetovalec pa nato dodeli dogovorjeni popust. Edina omejitev 
prodajalca, koliko komercialnih sredstev lahko porabi, je kumulativni, planirani znesek, ki ga 
MKT poprodaje definira ob kreaciji akcije. 
Slika 6.5: Vnos naročila ter dodeljevanje popustov v KA2 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
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Ob potrditvi naročila s strani prodajnega svetovalca KA2 pošlje e-pošto do mreže z obvestilom, 
da je bilo naročilo uspešno potrjeno in poslano v obdelavo. Vsi uporabniki imajo v sistemu 
KA2 svoj uporabniški profil, v katerem si nastavijo elektronsko pošto in telefonsko številko za 
prejem obvestil preko elektronske pošte ali SMS-a. Mreža lahko poleg tega spremlja status 
naročila na domači strani. Po tem, ko je prodajni svetovalec naročilo potrdil, se bo temu naročilu 
spremenil status. Ko prodajalec odda/potrdi naročilo, KA2 generira naročilnico, ki postane 
vidna pri prodajalcu ter pri dilerju. Na naročilnici so navedeni samo naročeni nadomestni deli 
(ne celotna naročilnica), količine, priznan popust ter datum obdelave naročila. 
 
Slika 6.6: Naročilnica KA2 
 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
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Meni Skladišče 
To okno omogoča CSND NM (Centralno skladišče nadomestnih delov Novo mesto) hiter 
vpogled nad najpogosteje naročenimi kataloškimi številkami (nadomestnimi deli), vnesenimi v 
KA2, ter nad stanjem zaloge teh delov. S tem vpogledom bo podjetje zmanjšalo verjetnost 
nepravočasnih dobav ter zamud pri dobavljanju naročenih delov in posledično nezadovoljstvo 
tako pooblaščene mreže Renault kot tudi prodajnih svetovalcev. To okno bo na voljo le CSND-
ju, spremljali pa bodo lahko zalogo v CSND, ITA, FRA. Z možnostjo izbire obdobja bo 
skladišče lahko spremljalo naročila in zalogo za poljubno vneseno obdobje, tudi po statusu 
naročila. Na ta način bo omogočena pravočasna reakcija ter naročila potrebnih nadomestnih 
delov, da bodo na razpolago pravi čas. 
 
Slika 6.7: Meni Skladišče 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o.  
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Meni Analitika 
Ena izmed največjih pridobitev z nadgradnjo sistema KA2 je za podjetje definitivno izboljšana 
analitika. Star sistem Komercialnih akcij je omogočal težaven in počasen izvleček osnovnih 
statistik v Excel datoteko, KA2 pa bo ponujal avtomatski pregled podatkov v BI QlikSense 
okolju, kar pomeni hitrejšo in lažjo obdelavo podatkov. Renault je določil prioritetne analize, 
ki jih potrebuje za uspešno poslovanje, zunanje podjetje pa je te želje realiziralo. Moč QlikSensa 
pa je tudi v tem, da jih bo moč hitro prilagoditi, če bodo v prihodnosti želje uporabnikov po 
analizah postale drugačne. V okolju smo pustili tudi odprt dostop, kar pomeni, da si bo vsak 
uporabnik, poleg (pred)nastavljene analitike, lahko še sam prilagajal in dodajal analize po 
svojih željah. 
KA2 bo v QlikSense izvažal naslednje podatke: 
 analitika po akcijah: naročeno, fakturirano (količine, PCL, PNC), porabljena 
komercialna sredstva, vsi dobropisi izključeni; 
 po dilerjih: akcija, KŠ, naročeno, fakturirano, zaloga diler, NM, ITA, letni obrat KŠ 
Adriatik v količinah in PNC, PCL, vsi dobropisi izključeni; 
 po akcijah in po prodajnih svetovalcih: poraba komercialnih sredstev in realizacija; 
 po statusu naročila: koliko naročil je aktivnih/validiranih/v obdelavi ter koliko je 
prometa v PCL in PNC po statusu. Zelo pomembno je, da lahko podjetje planira, koliko 
prometa lahko pričakuje, da bo dobavljeno iz sistema akcij do določenega datuma; 
 oddajanje naročila: kaj je bilo potrjeno, kdo, kdaj zaklenjeno, izpis komentarjev; 
  izvoz neaktivnih KŠ: izpisa katerih kataloških številk ni bilo mogoče uvoziti v akcijo 
iz CSV datoteke; 
 analitika prometa po akcijah po MKT družinah: star sistem je omogočal statistiko 
le po kreiranih skupinah znotraj akcij. Za podjetje je bolj pomembna informacija o tem, 
kateri deli iz katere MKT družine so se najbolj prodajali;  
 analitika vseh algoritmov v ozadju: kdaj in kateri diler/prodajni svetovalec/filiala 
potrdi naročilo, report o prenosu naročila, report, ali je bil poslano e-sporočilo, report 
faza odpreme, report zaključeno + koliko časa je vse trajalo, kateri diler/prodajni 
svetovalec je najhitrejši, dela največ/najmanj sprememb, poročilo o številu prenosov iz 
menija dokumenti. 
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Slika 6.8: Analitika v KA2 – QlikSense 
 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o.. 
 
Analize v starem sistemu komercialnih akcij so bile generične, (pred)nastavljene ter izredno 
počasne. Z uvedbo orodja QlikSense z zgoraj naštetimi funkcijami pa bo podjetju priskrbelo 
boljši vpogled v planiranje prometa, porabljena komercialna sredstva ter v poslovanje celotne 
pooblaščene mreže Renault  ter tudi prodajnih svetovalcev. 
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Meni Popusti 
V tem meniju ima vsak uporabnik, bodisi zaposleni na Renaultu ali servisno-prodajna mreža 
(partnerji) Renault, vpogled v zgodovino naročil ter dodeljene dodatne popuste, kar je določena 
lokacija prejela s strani prodajnega svetovalca. Ta funkcija je dodana na željo partnerjev, da 
imajo čistopis o pridobljenih komercialnih sredstev iz akcijskih naročil, saj so imeli pred 
uvedbo KA2 s tem veliko ročnega dela, če se je zgodila sistemska napaka in dodatni popust ni 
bil pravilno obračunan. 
 
Slika 6.9: Meni Popusti 
 
 
Vir: Renault Nissan Slovenija, d.o.o. 
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7 Sklep 
 
Spremembe, ki jih s seboj prinašajo prenovljeni ali pa čisto novi informacijski sistemi, se kažejo 
v številnih družbenih in pa gospodarskih izzivih, s katerimi se morajo številna podjetja soočiti, 
da bi obstala korak pred ali pa v stiku s konkurenco. Kot je bilo v nalogi ugotovljeno, so za 
uspešno vpeljavo nove inovacije v podjetju pomembni številni faktorji. Iz literature je bilo 
ugotovljeno, da različna podjetja različno vrednotijo inovacije, zato je pomembno razlikovati 
med velikostjo podjetja ter branžo, v kateri to podjetje deluje. Številni avtorji so prišli do 
različnih ugotovitev, na splošno pa velja, da so manjša podjetja bolj fleksibilna glede 
uveljavitve nove tehnologije, večja podjetja pa imajo več znanja in  sredstev ter so prav zaradi 
svoje kompleksne organizacije pozitivno naravnana do inovacij. 
Zahteva po dobro opravljeni analizi informacijskih potreb je prvi predpogoj za uspešno 
implementacijo novih tehnologij. Slabo opravljena analiza potreb se podjetju ne izplača, saj 
lahko s tem pričakuje ponovno delo (programiranje), slabo kakovost končnega izdelka in 
posledično nezadovoljne uporabnike ter prekoračitev roka oz. datuma implementacije. Kako 
najbolje zajeti informacijske potrebe, še najbolje opiše Ellen Gottesdiener (2008), ki jih razdeli 
v tri nivoje: zahteve programske opreme (vsi podrobni opisi funkcionalnih ter nefunkcionalnih 
zahtev, ki jih mora izpolnjevati programska oprema za zadovoljitev poslovnih potreb in 
uporabnikov), uporabniške zahteve (tu so navedene vse zahteve in pričakovanja, ki jih imajo 
uporabniki do končnega izdelka ter tudi zahteve glede kakovosti) ter poslovne zahteve (oz. 
razlogi, zakaj se je določen projekt sploh začel. Te zahteve izhajajo iz določene vizije, ki jo ima 
podjetje za ta produkt). Pri načrtovanju informacijskih potreb je ta razdelitev potreb praktično 
nujna, saj s tem razčlenimo stopnjo zahtevnosti določenih korakov ter lažje postavimo 
prioritete. 
Da se odporu do sprememb izognemo v čim večji meri, je potrebno že pred samo 
implementacijo inovacije ustvariti občutek potrebe po spremembi, da pridobimo podporo 
nadrejenih ter tudi prepričati nadrejene, da bodo to inovacijo uporabljali, saj je tako lažje 
prepričati navadne uporabnike, da bodo upravljali z inovacijo. Tudi vključenost uporabnikov 
med samim razvojem lahko pripomore k zmanjšanju odpora ter poveča verjetnost, da bodo 
uporabniki nov sistem zaznali kot uporaben. Glavni predpogoj pa je, da je končni izdelek 
uporaben, to pa pomeni stopnjo, do katere uporabnik meni, da uporaba orodja povečuje njegovo 
učinkovitost in uspešnost. Zelo pomembno je dojemanje enostavnosti uporabe, ki pomeni 
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stopnjo, do katere oseba meni, da uporaba teh računalniških tehnologij zahteva malo napora. 
Prav zaradi tega je nujen predpogoj, da dobro opravimo analizo informacijskih potreb. 
Redno uporabo kateregakoli informacijskega sistema lahko zagotovimo na več različnih 
načinov: lahko jih razdelimo v socialni, organizacijski ter tehnološki sklop. Pri socialnem 
vidiku je najbolj pomembno, da ima nova tehnologija podporo nadrejenega in vodstva, da so 
uporabniki nezadovoljni z uporabo starih (trenutnih) informacijskih rešitev ter da konkurenca 
uporablja boljše in novejše rešitve. Ti indikatorji se nanašajo predvsem na orodja, izdelana za 
prodajo (kar KA2 tudi je) ter na prodajne svetovalce, ki to orodje uporabljajo. Pod 
organizacijsko podporo štejemo vso tehnično podporo ter izobraževanja, ki jih podjetja morajo 
nuditi svojim zaposlenim, če želijo učinkovito ter pogosto uporabo novih sistemov. Tehnološka 
podpora pa je tista lastnost inovacij, iz katere uporabnik uvidi, ali je inovacija dejansko 
uporabna (da povečuje njegovo vsakodnevno učinkovitost) ter predvsem enostavna za uporabo.  
Prvotni in najpomembnejši cilj te naloge je bila seveda uspešna implementacija novega sistema 
Komercialnih akcij (KA2), iz česar lahko sklepamo, da smo dosegli prvotno zastavljeni cilj, saj 
je orodje v celoti funkcionalno ter uporabljeno s strani zaposlenih v podjetju. Pri vpeljavi 
sistema KA2 nisem želel, da rok oddaje končnega izdelka vpliva na njegovo kakovost ter 
funkcionalnost, zato smo v podjetju že takoj na začetku postavili okvirno časovnico za leto in 
pol vnaprej, četudi bi ga lahko dokončali prej. 
Z dobro opravljeno analizo potreb ter z njihovo razčlenitvijo znotraj teoretičnih okvirjev sem 
izbrane potrebe ustrezno ločil ter dodelil prioritete. Pomembno je, da zajamemo vse tipe 
uporabnikov, ki bodo sistem uporabljali, vključiti pa je potrebno tudi vodstvo, da s tem 
omogočimo čim bolj tekočo implementacijo 
Najpomembnejše informacijske potrebe za uspešno vpeljavo KA2 so: z uvedbo direktnega 
vnosa naročil s strani partnerjev smo razbremenili delovni vsakdan prodajnih svetovalcev v 
podjetju, z uvedbo koledarja naročil smo pripomogli k bolj jasnemu pregledu časa naročanja, s 
prikazom zaloge v skladiščih v CSND NM, Italiji, Franciji smo partnerjem in prodajalcev 
omogočili lažje planiranje zaloge ter z uvedbo analitskega orodja Qlik Sense  marketingu 
poprodaje omogočili hiter ter jasen vpogled v prodajo ter obdelavo podatkov. 
Pri vpeljavi sistema sem se prav tako skušal čim bolj izogniti odporu do sprememb ter na 
podlagi prebrane literature predlagal, oz. implementiral že prej navedene ukrepe. Glede na to, 
da je projekt KA2 v podjetju naletel na odobravanje, je bil največji izziv te naloge približati 
orodje prodajnim svetovalcem, saj je v končni fazi to orodje namenjeno predvsem njim. S 
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podporo nadrejenih, sistemom vključevanja med samim razvojem, dobro narejeno analizo 
potreb ter posledično dobrim končnim izdelkom pa sem skušal kar se da minimalizirati stopnjo 
odpora ter zagotoviti pogosto uporabo s strani zaposlenih. 
Ko želim ovrednotiti cilje, ki sem si jih zadal v uvodu, lahko na podlagi tega, da je KA2 redno 
uporabljen s strani celotnega oddelka poprodaje ter sedaj neposredno tudi s strani servisno-
prodajne mreže Renault, rečem, da  so vsi zastavljeni cilji doseženi. Orodje je živo in 
funkcionalno, uporabljajo ga vsi tipi uporabnikov (marketing poprodaje, skladišče nadomestnih 
delov, prodajni svetovalci, servisno-prodajna mreža), prav tako pa nismo presegli zastavljenega 
roka izvedbe. 
V dopolnilnih raziskavah bi bilo na primer zanimivo videti, kako se z uvedbo novih 
informacijskih rešitev spoprijemajo prodajni svetovalci, ki so v podjetju že dolgo časa, v 
primerjavi z novimi. Obstajajo študije o splošnem tipu uporabnikov, ne pa konkretno o 
prodajnih svetovalcih ter orodjih, ki so namenjena prodaji. Prav tako bi bilo zanimivo prebrati 
kakšno raziskavo, ki obravnava dejansko nadgradnjo informacijskih sistemov in ne le uvedbo 
popolnoma nove rešitve. S tem bi ta naloga dobila še širšo sliko ter teoretično podlago, vezano 
na posodobitev informacijskih sistemov. 
Projekt KA2 je s sodelovanjem celotnega oddelka poprodaje končno uresničen. S tem je 
podjetje spet v stiku s konkurenti, kar pomeni, da bodo prodajni svetovalci (in drugi) delali 
manj za večji rezultat. Projekt KA2 je razbremenil celoten oddelek poprodaje (marketing pri 
kreiranju akcij ter vodenju analitike, skladišče NM pri vodenju evidence kritičnih zalog, prav 
tako pa ne potrebujejo več ročno validirati akcijskih naročil ter prodajnih svetovalcev, ki so 
pridobili vpogled v zalogo nadomestnih delov ter se razbremenili ročnega vnašanja naročil, saj 
lahko v KA2 svoja naročila direktno oddajajo tudi predstavniki servisno-prodajne mreže 
Renault).  
Ker je pisanje magistrske naloge ter vpeljava KA2 potekalo istočasno, ni preteklo dovolj časa, 
da bi si uporabniki že lahko ustvarili končno sliko o orodju, zato še nisem mogel narediti analize 
zadovoljstva uporabnikov. Prav zato tudi nisem naredil vprašalnika, kjer bi dobil povratno 
informacijo o tem, kako zelo so zadovoljni ali nezadovoljni z orodjem. Prvo povratno 
informacijo o tem sem dobil že v fazi testiranja, kjer so prodajalci v podjetju ter tudi partnerji 
na lokacijah orodje testirali ter izrazili svoje mnenje. Prav to je bil tudi namen testiranja, saj je 
bilo namenjeno predvsem testiranju vseh IT procesov in prenosu podatkov, poleg tega pa nam 
je pomagalo izboljšati uporabniško izkušnjo z nekaterimi t. i. manjšimi lepotnimi popravki. 
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Glede na to, da sem v proces vpeljave sistema vključil vse tipe uporabnikov, ki bodo z njim 
upravljali, ter glede na to, da je bil star sistem popolnoma nezadovoljiv, bi lahko sklepal, da 
sem naredil vse, da bi bilo zadovoljstvo uporabnikov s sistemom čim večje. 
Čeprav sem po mojem mnenju zajel vse informacijske zahteve (potrebe) s strani zaposlenih v 
podjetju, pa se je potrebno zavedati, da se razvoj KA2 na tej točki ni zaključil, saj lahko 
posamezniki ali skupine, ki bodo uporabljali to orodje v prihodnosti, sčasoma ter zaradi 
različnih potreb zaznajo potrebe po novih funkcionalnostih, ki jih mi kot razvijalci v tem 
trenutku nismo možni predvideti. Vedeti moramo, da se skozi leta spreminjajo potrebe, 
zamenjajo se uporabniki, spremeni se organizacija v podjetju, zamenjajo se drugi IT logistični 
sistemi, ki vplivajo na delovanje prvotnega sistema, itd. Nadgrajevanje informacijskih sistemov 
je torej povsem drugačna zgodba kot razvijanje novega sistema. Prenovljen sistem je sistem z 
zgodovino, ki je povezan s prejšnjo različico, ter težavami, ki so jo pestile, zato je za ponovno 
uspešno nadgradnjo potrebno najprej analizirati težave in omejitve stare različice ter iz teh 
ugotovitev tudi izhajati. Kot sem se pri vpeljavi sistema ter iz literature tudi naučil, morajo 
podjetja spodbujati svoje zaposlene, da njene informacijske sisteme še naprej izboljšujejo, če 
želijo ostati konkurenčna.  
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PRILOGI  
 
Priloga A: Pravila in logika KA2 
 
Kot do tega trenutka že večkrat omenjeno, bo KA2 omogočal spletni dostop ter vnos naročil s 
strani partnerjev Renault in Motrio, kar so do tega trenutka lahko počeli le prodajni svetovalci. 
Zaradi tega na videz ne preveč kompliciranega pravila pa je bila potrebna sprememba logike, 
kot smo jo poznali do sedaj. 
Pravila oziroma dostop morajo biti različni glede na nivo uporabnika. Z uvedbo KA2 smo dobili 
naslednje tipe uporabnikov: 
 mreža (odgovorna za vnos naročila na strani prodajno-servisne mreže Renault), 
 prodajni svetovalec, 
 skladišče, 
 marketing poprodaje (administrator). 
Za vsak tip uporabnika veljajo določena pravila. 
Dostop in pravila za mrežo: 
 Z vstopom v KA2 prodajno-servisna mreža Renault vidi vse trenutno odprte/aktualne 
akcije, za katere je še možno vnesti naročilo. Poleg tega vidijo še vsa odprta naročila ter 
zgodovino naročil s statusi. Kakšni so statusi naročil, je navedeno v naslednjih sklopih. 
 Primarna mreža vidi ter upravlja vsa svoja naročila ter ima vpogled v naročila svojih 
podrejenih. 
 Ko diler odpre akcijo, se mu ponudi možnost prenosa vseh marketinških materialov ter 
naročilnica. Naročilnica je sestavljena iz: kataloške številke,  maloprodajne cene, 
naziva, rednega popusta, zaloge. Ponudi se mu možnost izbire datuma zajema naročila. 
Obarvane ima tako samo svoje dneve/datume. 
 Potrditev naročila s strani prodajalca se v mreži pokaže kot povratno e-sporočilo (kot 
odobritev), poleg tega pa se mu na domači strani spremeni status naročila. 
 Zadnji dan za oddajo naročila s strani mreže je Dan -2 (torej najkasneje 48 ur pred 
datumom obdelave). 
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 Ko mreža potrdi naročilo, se to naročilo prikaže prodajnemu svetovalcu. 
 
Iz varnostnih in drugih razlogov je to vse, kar se s KA2 omogoči prodajno-servisni mreži 
Renault. 
Dostop in pravila za prodajnega svetovalca 
 Prodajni svetovalec ima na domači strani hiter vpogled v trenutno realizacijo po akcijah 
ter lokacijah, poleg tega pa tudi kumulativni dosežek v primerjavi s planom. 
 KA2 prodajnemu svetovalcu na domači strani ponudi seznam kreiranih ter nepotrjenih 
naročil s strani mreže. S tem pridobi možnost, da mrežo opomni, naj oddajo naročilo ali 
pa to stori namesto njih. 
 Ko prodajni svetovalec odda/potrdi naročilo, KA2 generira naročilnico, ki postane 
vidna pri prodajalcu ter pri lokaciji (mreži). Mreža šele po potrditvi naročila s strani 
prodajnega svetovalca vidi dodeljeni dodatni popust. 
 Zadnji dan za oddajo naročila s strani prodajnega svetovalca je Dan -1 (torej najkasneje 
24 ur pred datumom obdelave). 
 Prodajni svetovalec lahko kadarkoli vnese naročilo namesto prodajno-servisne mreže. 
 
Dostop in pravila za skladišče 
 Skladišče na domači strani vidi enako kot prodajni svetovalci. Poleg tega se jim znotraj 
BI orodja Qlik Sense doda analitiko: nadomestni del, datum dobave, trenutna zaloga 
(Italija, Francija, Novo mesto), status naročila. 
 Vsa naročila, kjer je količina naročenega do D + 3 večja od trenutne zaloge v Italiji, 
KA2 ustrezno označi. Naloga skladišča NM je namreč dnevno pošiljanje kritičnih zalog 
v Italijo, da lahko pravi čas zagotovijo ustrezno zalogo ter posledično dobavo. 
 Samo skladišče ima možnost spreminjanja statusa naročila v urgentna. Vsa urgentna 
naročila gredo namreč v obdelavo še isti dan, posledično pa imajo takšna naročila slabše 
pogoje (manjši redni popust za mrežo). Ker imajo urgentna naročila vpliv na redni 
popust za mrežo ter posledično večjo založenost nadomestnih delov v CSND, ima 
možnost spremembe v urgentno naročilo na razpolago samo skladišče (po predhodnem 
dogovoru s prodajalcem). 
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 Skladišče je zadolženo za blokiranje in deblokiranje mreže. Do blokade pride npr. v 
primeru neplačevanja obveznosti do RNS s strani določene lokacije. 
 Prevzem decentraliziranih naročilnic iz KA2, naročilo dobavitelju ter prefakturiranje. 
Dodeljevanje dodatnega popusta 
Za logiko dodeljevanja dodatnih popustov se je porabilo največ časa, kar je tudi razumljivo, saj 
je to občutljiva tema, ker je vključen denar. Z uvedbo KA2 smo dogovorili naslednja pravila: 
prodajni svetovalec ima na voljo toliko komercialnih sredstev, kot ga marketing poprodaje 
definira ob kreiranju akcije. Za porabo popusta je v celoti odgovoren prodajni svetovalec. Če 
se zgodi, da porabi celoten budžet, mora KA2 opozoriti kreatorja akcije, v tem trenutku pa se 
prodajnemu svetovalcu onemogoči možnost dodajanja ter kreiranja/višanja že vnesenih 
rabatov. Marketing poprodaje ob kreiranju akcije določi lestvico rabatov ter tudi maksimalni 
popust, ki ga prodajni svetovalec lahko dodeli dilerju. 
Primer korakov potrjevanja dodatnega popusta: 
 KA2 prodajnemu svetovalcu zaklene vsa še nedobavljena naročila, če je popust 
zadnjega naročila definiran; 
 zadnje vneseno naročilo, ki je definirano z določenimi pogoji (dodatnim popustom), je 
vodilno tudi za vsa ostala, še nedobavljena naročila. Vodilno je za v + ter -; 
 primer: lokacija Renault z novo, 5. dobavo naredi 100 % plana. Prodajni svetovalec mu 
spremeni dodatni popust ter potrdi naročilo. Ta dogodek vpliva na vsa odprta ter še 
nedobavljena naročila (spremeni se dodatni popust vsem nedobavljenim naročilom); 
 prodajalec torej ne more korigirati naročil za nazaj, ampak lahko nanje vpliva le z 
dodajanjem novih dobav. 
Status naročila 
V starem sistemu Komercialnih akcij je prodajni svetovalec ročno vnesel naročilo za določeno 
lokacijo, mu dodelil popust ter ga potrdil na določen datum. Prodajni svetovalec od tega 
trenutka naprej ni imel več nobene vidljivosti v fazo oz. stanje naročila (ali je bilo pravilno 
obdelano s strani skladišča Novo mesto ter tudi dobavljeno). Poleg tega tudi marketing 
poprodaje ter skladišče nista imela dovolj dobrega vpogleda v vsa naročila, vnesena skozi 
sistem komercialnih akcij, zato zaradi tega ni bilo možno dovolj dobro planirati dobave ter 
zalogo. 
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Z uvedbo statusa naročila smo poskrbeli za transparentno in ažurno stanje vsakega naročila. 
Prodajni svetovalec tako v vsakem trenutku ve, katera naročila lahko mreža pričakuje do nekega 
obdobja, skladišče nadomestnih delov lahko bolje planira zalogo nadomestnih delov (o tem bolj 
podrobno v poglavju 4.8 v podpoglavju »Meni Skladišče«), marketing poprodaje pa lahko bolje 
planira cilje ter rezultate mreže do nekega obdobja. To je še posebej pomembno ob koncu 
bonusnega obdobja, kadar pooblaščena mreža še zadnji hip lovi plane, da bi dosegli bonus. 
Statusi naročila so naslednji: 
1. AKTIVNO (mreža/prodajni svetovalec še ni potrdil naročila), 
2. POTRJENO MREŽA (po potrditvi mreža ne more več spreminjati naročila.). Zadnji 
dan za oddajo naročila s strani mreže je D + 2 (48 ur pred datumom obdelave), 
3. POTRJENO PRODAJNI SVETOVALEC (zadnji dan za oddajo naročila s strani 
prodajalca je D + 1. To tega trenutka lahko prodajalec poljubno spreminja vsebino 
naročilnice, 
4. V OBDELAVI (naročilo je bilo poslano v obdelavo v sistem SIGMPR), 
5. REALIZIRANO (naročilo je bilo uspešno dobavljeno), 
6. ZAVRNJENO NAROČILO (KA2 blokira oddano naročilo, če je lokacija blokirana 
bodisi zaradi finančnih težav ali katerega drugega razloga), 
7. NEPOPOLNO NAROČILO (mreža vnese naročilo, ampak ga pozabi potrditi. Takšna 
naročila vidi prodajni svetovalec, zato je za takšna naročila odgovoren on, ali se jih 
obdela ali ne). 
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Priloga B: Follow-up tabela za komunikacijo Renault – zunanji izvajalec 
 
TO DO DETAILS STATUS ? 
ZALOGA DILER WEBSTROP fajl, za pravilen podatek o zalogi diler. urejeno 
NAROČILNICA V naročilnico lahko pišeš tudi tekst, ne samo cifre.  Še vedno ne sešteva kumul € naročila, 
ampak količine. Kjer ni zaloge, naj piše 0 in ne /. Na koledarju na naročilnici popraviti, da se 
vidi, kateri datumi so že zasedeni, da jih prodajalec ne more izbrati. 
na vnos 
neštevilčnih 
znakov opozori 
aplikacija z rdečim 
okvirjem in ne 
spusti uporabnika 
naprej 
 urejeno 
Gumb "SHRANI" 
naročilnico 
Nikjer ni gumba shrani naročilnico, samo “zapri” narejeno 
RAZLAGA 
DATUMOV PRI 
NAROČILIH 
Razlaga, kaj pomenijo zeleni in kaj modri okvirčki. Dodajte  legendo ob strani. Poleg tega za 
vsako lokacijo dodati spodnjo info:                                                                                                                                                                                         
Za mrežo: Vaš dan obdelave je x dan. Naročilo morate potrditi vsaj 48ur pred datumom 
obdelave! 
Za prodajalca: Dan obdelave za dilerja x je dan x. Naročilo morate potrditi vsaj 24 ur pred 
datumom obdelave! 
zelen = možni 
datumi za izbrano
koncesijo 
moder = zaključek 
dobav 
 
 
dodaj legendo na 
zaslon 
KREIRANJE AKCIJ Pri dodajanju lokacij v akcijo naj bodo poleg deležev v % navedeni tudi plani v €. urejeno 
POTRDITEV 
NAROČILA 
PRODAJALEC 
Omogočiti popravek naročilnice s strani prodajalca potem, ko jo diler potrdi. urejeno 
FILTER DRŽAVE NA 
DOMAČO STRAN 
Prodajalec vidi samo svojo državo – Akcije in lokacije (filter na Homepage) dodani so filtri za 
filtriranje po 
državah 
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AKTIVNE AKCIJE Na domači strani se prikazujejo samo žive akcije (tudi v Naročilih se dajo na izbiro samo žive 
akcije, za katere se lahko vnašajo naročila) 
dodani so filtri za 
filtriranje po 
statusih 
IMPORT CSV FILE Kakšna je forma csv datoteke za uvoz kataloških ? urejeno in pripeto 
DODAJANNJE 
KATALOŠKIH 
Možnost dodajanja kataloških med akcijo. Samo za filijalo.  v pripravi 
QLIK Qlik s statistikami, katere smo že predebatirali. v pripravi 
NAROČILNICA PDF Generirana naročilnica (PDF). urejeno 
VPOGLED V 
NAROČILNICO 
Naročilnica se izpiše po tem, ko prodajalec potrdi naročilo ter dodeli popust. Na koncu 
morajo pisati vse spremembe (uporabnik, datum). Poleg tega manjka kumul podatek o 
naročilu ter dodeljenemu popustu (sedaj so samo količine po kataloških). Pozor, če se doda 
nova dobava in spremeni popust, se mora spremeniti ta podatek. 
vse spremembe so 
sedaj vidne – 
kreiral 
/spremenil… 
RAZLIČNI DOSTOPI Točne pravice za vsak tip uporabnika (RNS, prodajalec, mreža, skladišče). pripravljeno 
EMAIL KONEC Sistem naj 3 dni pred zaključkom akcije vsem partnerjem, ki sodelujejo v akciji pošlje 
sistemsko sporočilo, da se akcija zaključuje. 
pripravljeno 
EMAIL POTRDITEV Potrditev naročila na e-pošto. to je možno urediti, 
vendar je potrebno 
zagotoviti popolno 
bazo elektronskih 
naslovov 
uporabnikov 
Dodati linijo CODE BA Dodati BA na naročilnico. urejeno 
SKRITI PLAN (vpogled 
diler) 
Ko diler odpre akcijo/naročilnico, ne sme videti plana. urejeno 
PLAN/REALIZACIJA 
V € 
Akcija -> Poglej -> Naj piše plan in realizacija v € (trenutno samo %) urejeno v analitiki 
PLAN/REALIZACIJA 
V € 
Na krogce (zelene/rdeče) na nivo države naj se dodajo tudi podatki v € (plan/real) urejeno v analitiki 
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NOV ZAVIHEK – 
POROČILO 
AKCIJSKIH 
RABATOV 
Narediti nov zavihek izplačanih dodatnih popustov. V tem zavihku bi se mesečno shranjevala 
poročila po akcijah za x obdobje za x lokacijo ter kumulativni znesek fakturiranega ter 
vrednost dodatnega popusta. Podatek torej na realizirano.  
v pripravi 
MENI SKLADIŠČE Izbrisati stolpec DEALER. urejeno 
ZVEZDICA PRI MCX Kaj pomeni zvezdica poleg komercialnih sredstev? da je podatek 
obvezen 
VALUTA MCX Dodat valuto € za SLO + SRB ter HRK za HRV. urejeno 
IMPORT 
KATALOŠKIH 
Kakšna je struktura csv datoteke za uvoz kataloških ?  pripeta datoteka 
OZNAKA 
NASLEDNIKA 
Rdeča zvezdica, ki označuje naslednika, je samo na desni strani. Ko takšno kataloško dodaš v 
akcijo, ni več razvidnega tega podatka. 
urejeno 
PREGLEDNOST 
DOLGIH TABEL 
Ko imaš več skupin, je težko oz. nemogoče dodajat kataloške. Desna tabela bi se morala 
premikati. 
urejeno 
NAVIGACIJA MED 
POLJI 
Kadar dodajam količine, moram sedaj v vsako polje z miško klikniti in vpisati količino. Naj 
prime tudi s tipko dol. 
priporočamo 
uporabo tipke Tab 
za prehod med 
polji 
NEGATIVNE 
KOLIČINE 
Količine ne smejo biti negativne. dodana je kontrola 
in opozorilo v 
obliki rdečega 
okvirja polja. S 
klikanjem ni več 
mogoče vnesti 
negativnega plana. 
CENE Cene niso pravilne, predvsem za HRV, SRB, ADEX! cene bi sedaj 
morale biti OK – 
preverite prosim 
OPISI KATALOŠKIH Opise kataloških uvozit iz KA1. narejeno 
OZNAKE DATUMOV Dodati legendo, kaj pomeni zelen okvirček in kaj moder pri prikazu koledarja ob vnosu 
naročil. 
zelen = možni 
datumi za izbrano 
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koncesijo 
moder = zaključek 
dobav 
DATUMI DOBAV Če nastaviš x datum dobave in potem to dobavo izbrišeš in narediš novo z istim datumom, ti 
vrže error, da ne moreš imeti več dobav na isti datum. 
urejeno 
ŠTEVILČENJE 
DOBAV 
Prav tako napačno številči dobave (npr izbrisal sem 3., 4., 5. in  6. dobavo.. in imam sedaj 1., 
2., 7. dobavo.) 
dokončno brisanje 
dobav iz baze ni 
mogoče zaradi 
zagotavljanja 
sledljivosti dela – 
brisane dobave 
samo spremenijo 
status in niso vidne 
 
